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International Marketing and NewLux Brand Relationship Scale: Questões de 
tradução. 
O presente Relatório, elaborado na sequência do Estágio realizado no Departamento de 
Gestão desta Universidade, no âmbito do curso de Mestrado em Língua e Linguística: 
Tradução e Ciências da Linguagem, centra-se na tradução para língua portuguesa do primeiro 
capítulo do manual intitulado International Marketing, publicado em 2011, por Pervez 
Ghauri e Philip Cateora, e do artigo científico NewLux Brand Relationship Scale , publicado 
em 2019, por Helena Nobre e Claúdia Simões.  
O objetivo que norteou tal trabalho foi o de contribuir para o aprofundamento do 
conhecimento naquela área das Ciências Sociais. A problematização de questões várias que 
tal exercício implicou, nos domínios específicos que lhe estão subjacentes, foi feita à luz de 
alguns dos conceitos advogados pelos Estudos de Tradução. 
 

















International Marketing and NewLux Brand Relationship Scale: Translation Issues. 
This report, produced after the internship held in the Department of Management of this 
University, in the context of the Master 's degree in Languages and Linguistics: Translation 
and Language Sciences, focuses on the translation to the Portuguese language of the first 
chapter of the textbook  International Marketing, published in 2011, by Pervez Ghauri and 
Philip Cateora, and the scientific article NewLux Brand Relationship Scale , published in 
2019, by Helena Nobre and Claúdia Simões.  
The objective that orientated such report was the contribution to the further development of 
knowledge in that field of Social Sciences. The problematization of several questions that 
such exercise entailed, in the specific fields that are subjacent, was done in the light of a few 
concepts advocated by Translation Studies. 
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O presente Relatório foi desenvolvido na sequência do Estágio realizado no Departamento 
de Gestão desta Universidade, no âmbito do Mestrado em Línguas e Linguística: Tradução e 
Ciência da Linguagem, especialização em Tradução,  centrando-se na tradução para língua  
portuguesa do primeiro capítulo do manual International Marketing (2011), de autoria de 
Pervez Ghauri e Philip Cateora, num total de 50 páginas,  e do artigo NewLux Brand 
Relationship Scale: Capturing the scope of mass-consumed kuxury brand relationships 
(2019),  de Helena Nobre e Cláudia Simões, com a dimensão de 25 páginas. 
Devo, antes de mais, dizer que desde cedo tive um grande apreço pela Língua Inglesa e sua 
respetiva cultura, muito por culpa dos vários filmes e videojogos aos quais tive acesso na 
minha infância. Esse gosto pela Língua Inglesa motivou primeiramente o gosto em frequentar 
a Licenciatura em Línguas e Literaturas e, posteriormente, o Mestrado em Línguas e 
Linguística: Tradução e Ciência da Linguagem, especialização em Tradução. De entre as 
modalidades de trabalho oferecidas por este Mestrado para obtenção do grau de Mestre, optei 
pela do Estágio, uma vez que pretendia ter uma ideia mais precisa e um primeiro contacto 
com o mundo de trabalho, mais concretamente com o trabalho como tradutor, de forma a 
crescer enquanto tal e afinar os meus conhecimentos em domínios específicos de intervenção. 
A modalidade de Estágio realizado naquele Departamento não exigiu nele a minha presença 
física, o que se revelou bastante pertinente tendo em conta o contexto Covid-19 durante o 
qual o trabalho foi realizado e em que ainda nos encontramos. Devo referir que  a tradução 
dos textos -  escolhidos pela minha coorientadora, docente naquele mesmo Departamento,  
pela importância de que se revestem sobretudo junto de público estudantil - necessitou de 
muita pesquisa e de muita reflexão, em virtude de versarem temáticas com as quais  não tinha 
ainda tido muito contacto, especialmente o artigo científico, uma vez que é composto por 
muitos termos técnicos da área da estatística. Assim sendo, e de modo a bem poder 
desenvolver o exercício de tradução que aceitei, foram várias as ferramentas de que me servi: 
para além de vários dicionários acedidos online, como indico na Bibliografia, recorri 




os segmentos de texto e guardar os termos técnicos na sua base de dados, em muito facilitou 
a tarefa de tradução. 
O Relatório que apresento inicia-se com a referência a alguns paradigmas que têm 
fundamentado o processo de tradução ao longo do tempo, assim como, naturalmente, a 
autores vários que os têm advogado. Preconizados em abundante literatura no âmbito dos 
Estudos de Tradução, muitos desses modelos teóricos têm servido, e servirão certamente, de 
suporte não só à minha aprendizagem, mas também à atividade tradutória que pretendo vir a 
exercer. Em seguida apresento informação relacionada com os tipos de tradução dos textos 
que foram traduzidos – a tradução especializada e a tradução científica. 
As questões de tradução suscitadas neste processo são depois ilustradas, identificando os 
textos e indicando, por razões de precisão e clareza, as linhas, parágrafos e número de página 
dos textos de partida, apresentados em anexo, assim como o respetivo número de página e 
linhas correspondentes aos textos de chegada, integrados no corpo deste Relatório. É de 
salientar que o capítulo do manual International Marketing alvo de tradução figura na 















Questões de Tradução ao Longo da História 
 
Têm sido várias as questões que ao longo dos séculos têm preocupado os tradutores. Não 
sendo objetivo deste Relatório proceder à sua exaustiva enumeração e explanação, algumas 
delas, contudo, merecem ser referidas nas páginas que se seguem, porquanto pertinentes nas 
tomadas-de-decisão a observar. 
 
Os primeiros registos sobre tradução remontam ao século I a.C., através de Cícero e Horácio, 
fazendo-se a distinção entre duas formas: Tradução palavra-a-palavra – a tradução literal de 
cada palavra, resultando isso muito frequentemente, por exemplo, numa tradução que não 
respeitava a sintaxe da língua de chegada; tradução sentido-a-sentido – a tradução do sentido 
veiculado pelo texto de partida, de acordo com a estrutura e a cultura da língua de chegada. 
Mais tarde, S. Jerónimo ao traduzir a Bíblia para Latim, admite ter realizado uma tradução 
sentido-a-sentido, uma vez que a tradução palavra-a-palavra produziria uma tradução 
absurda que perderia o sentido do texto original. (Munday, 2016) 
No século XVI, o humanista francês Étienne Dolet, no manuscrito La maniere de bien 
traduire d’une langue en aultre (1540), enumerou cinco princípios com a seguinte ordem de 
importância: 
1. O tradutor deve compreender perfeitamente o sentido e o material do autor original. 
2. O tradutor deve ter um conhecimento perfeito tanto da LP como da LC. 
3. O tradutor deve evitar traduções palavra-a-palavra. 
4. O tradutor deve evitar formas não usuais e latinadas. 
5. O tradutor deve escolher e organizar as palavras de forma eloquente. 
No século XVII, John Dryden em “The Preface to Ovid's Epistles” (1680), dividiu a tradução 
em três categorias: 
1. Metáfrase: tradução palavra-a-palavra, tradução literal. 
2. Paráfrase: tradução sentido-a-sentido, tradução com latitude. Exemplo: She was 
feeling blue. – Ela sentia-se triste. 




Dryden rejeitava a metáfrase e a imitação, preferindo a paráfrase, ao ser a única que permite 
manter e respeitar os significados do texto original. 
Mais tarde, Alexander Fraser Tyler em Essay on the principles of translation (1790), reduziu 
os cinco princípios de Dolet a três “regras” gerais de tradução: 
1. O tradutor deve fazer a transcrição completa das ideias do texto original. 
2. O estilo e o modo de escrita devem ser idênticos ao texto original. 
3. A tradução deve ter toda simplicidade do texto original. 
No início do século XIX, a questão da traduzibilidade e intraduzibilidade adquire 
importância. Em 1813, o tradutor alemão Friedrich Schleiermarcher, na obra Uber die 
verschiedenen Methoden des Ubersetzens, fez a distinção entre dois tipos diferentes de 
tradutores: os que traduzem textos comerciais (Dolmetscher); os que traduzem textos 
académicos e artísticos (Übersetzer) (Apud Munday, 2016, p. 47). 
 
Para Schleiermarcher, a verdadeira questão era a de como aproximar o escritor do texto 
original do leitor do texto de chegada, mencionando dois caminhos diferentes: (1) O tradutor 
deixa o escritor em paz o tanto quanto possível e move o leitor na sua direção; (2) O tradutor 
deixa o leitor em paz o tanto quanto possível e move o escritor na sua direção. A sua estratégia 
preferida era a de mover o leitor em direção ao escritor. O método consistia em dar ao leitor 
a mesma impressão que o leitor original teria. Para tal, o tradutor deveria adotar o método da 
“alienação”, de forma a que o conteúdo e a linguagem do texto original estivesse presente no 
texto traduzido (Munday, 2016, p. 48). 
 
No início do século XX, o foco virou-se para a “autonomia” da tradução, para a sua 
classificação como um texto próprio, derivado de um texto, mas independente como uma 
obra (Ghanooni, 2012). Walter Benjamin, no seu ensaio The Task of the Translator (1923), 
afirma que o texto traduzido não existe para fornecer ao leitor uma compreensão do 
significado ou informação do conteúdo do texto original. Existe separadamente, mas 
conjuntamente com o texto original, dando ao texto original uma “vida continuada”. Para 
Benjamin, uma boa tradução deveria manifestar uma relação recíproca entre línguas. De uma 




culminando numa “língua pura”. Esta língua pura é libertada através da coexistência e da 
complementaridade da tradução com o texto original. Para tal acontecer é necessária uma 
interpretação palavra-a-palavra, permitindo que a “língua pura” transpareça: 
 
“True translation is transparent: it does not obscure the original, does not stand in its light, 
but rather allows pure language, as if strengthened by its own medium, to shine even more 
fully on the original. This is made possible primarily by conveying the syntax word-for-word; 
and this demonstrates that the word, not the sentence, is translation’s original element.” (Apud 
Venuti, 2012, p. 81). 
 
Outro teórico da época, o poeta Ezra Pound, debruça-se sobre a “autonomia da tradução”, no 
ensaio Guido’s Relations (1929). Para Pound a “autonomia da tradução” tinha duas formas: 
(1) um texto traduzido pode ser interpretativo, com um acompanhamento crítico junto ao 
texto original, que explique ao leitor as peculiaridades linguísticas do original; (2) uma 
tradução pode ser um “texto original” em que os padrões literários da cultura da língua de 
chegada incentivem a reescrita do texto original, de forma a parecer um novo poema nessa 
língua. A relação entre os dois textos não desaparece, apenas fica “mascarada” por uma ilusão 
de originalidade. Pound adotou a primeira forma para recuperar poesia estrangeira e 
transportar os seus valores para a língua de chegada. 
 
No final dos anos 50 do século XX, os franceses Jean-Paul Vinay e Jean Darbelnet, na obra 
Stylistique comparée du français et de l’anglais (1958), apresentaram um modelo que 
identificava duas estratégias de tradução - a tradução direta e a tradução oblíqua - que, por 
sua vez, englobavam sete procedimentos. Desses sete, a tradução direta incluía três: 
 
1. Empréstimo: correspondendo à transferência direta de uma palavra ou expressão 
de uma língua de partida para a língua de chegada. Veja-se os exemplos: Sushi 
(JP-PT), Internet (EN-PT). 
2. Calque: um tipo de empréstimo especial, em que se traduz a expressão ou a 





3. Tradução literal: a tradução palavra-a-palavra, sendo mais comum entre línguas 
da mesma família e cultura: e.g. It’s a big investment – É um grande investimento. 
 
Os autores dão preferência à tradução literal, mas em alguns casos o tradutor pode considerar 
a tradução literal inaceitável, seja por razão gramatical, sintática ou pragmática. Nos casos 
em que a tradução literal não seja possível, deve ser utilizada a estratégia da tradução oblíqua, 
que engloba quatro procedimentos: 
 
1. Transposição: corresponde a uma alteração da classe gramatical, sem mudar o 
sentido. Como observei na minha tradução: Powerful forces are converging to 
build the foundation of a new global economic order. (EN) – Poderosas forças 
estão a convergir na construção de uma fundação para uma nova ordem 
económica global. (PT) 
2. Modulação: é a modificação da forma da mensagem, através da mudança do ponto 
de vista. É utilizada quando uma tradução literal ou transposição resulta numa 
expressão estranha ou inadequada, mesmo que esteja gramaticalmente correta. 
Veja-se, por exemplo, o caso da expressão idiomática: Deaf as a doornail. (EN) 
– Surdo que nem uma porta. (PT) 
3. Equivalência: corresponde à substituição de um segmento de texto ou expressão 
da língua de partida pelo equivalente da língua de chegada como, por exemplo, 
expressões idiomáticas ou provérbios. Exemplo: It’s raining cats and dogs. (EN) 
– Está a chover a potes. (PT) 
4. Adaptação: ocorre quando a situação referida na mensagem da língua de partida 
não existe na cultura da língua de chegada. Nestes casos é necessário criar uma 
situação que se possa considerar equivalente, uma vez que certos aspetos culturais 
podem não existir na cultura da língua de chegada. Veja-se: Sheriff (EN) – Chefe 







Um ano depois, Roman Jakobson, apresentou uma reflexão semiótica sobre a traduzibilidade. 
No artigo “On linguistic aspects of translation” (1959), advogou três tipos de tradução: 
1. Tradução intralinguística: tradução dentro de uma língua. 
2. Tradução interlinguística: tradução entre duas línguas. 
3. Tradução intersemiótica: tradução entre sistemas de signos. 
 
Nas décadas de 60 e 70, o conceito predominante foi o de equivalência (Ghanooni, 2012). A 
tradução foi vista como um processo de comunicação do texto original através da criação de 
uma relação de identidade com o texto original. Um dos seus teóricos mais importantes é 
Eugene Nida. Em Toward a Science of Translation (1964), define dois tipos de equivalência: 
 
1. Equivalência formal: Foca-se na mensagem, tanto na forma como no conteúdo. 
Requer que a mensagem da língua de chegada tenha uma correspondência o mais 
próxima quanto possível dos diferentes elementos da língua de partida. 
2. Equivalência dinâmica: Baseia-se no “principio do efeito equivalente” (Munday, 
2016), onde a relação entre o recetor e a mensagem deve ser substancialmente 
equivalente à existente entre os recetores e mensagem originais. O tradutor procura 
traduzir o significado do original de forma a que o texto de chegada cause o mesmo 
impacto no leitor de chegada que o original causou no leitor de partida. 
 
Para Nida, os quatro requisitos básicos para uma boa tradução são: 
1. Fazer sentido; 
2. Transmitir o espírito e o modo do original; 
3. Conter uma forma fácil e natural de expressão; 
4. Produzir uma resposta semelhante. 
 
Ainda nos anos 60, surge o conceito “mudanças na tradução” (Munday, 2016). J. C. Catford, 
na obra A Linguistic Theory of Translation (1965), faz uma distinção importante entre 





• Correspondência formal: qualquer categoria da língua de chegada (unidade, classe, 
estrutura) que corresponda o mais possível às categorias equivalentes da língua de 
partida. 
• Equivalência textual: qualquer texto de chegada, ou excerto dele, observado num caso 
particular, que seja equivalente a um determinado texto ou excerto dele na língua de 
partida. 
 
A correspondência formal é um conceito mais geral entre um par de línguas, enquanto que a 
equivalência textual está relacionada com um par de línguas específico. Quando estes dois 
conceitos divergem, diz-se que ocorreu uma mudança na tradução. Segundo Catford, uma 
mudança na tradução corresponde a um afastamento da correspondência formal durante o 
processo de tradução da língua de partida para a língua de chegada. Catford indica dois tipos 
de mudanças: 
1. Mudanças de nível: mudanças que ocorrem, por exemplo, a nível gramatical e lexical. 
Exemplo: Trois touristes auraient été tués (FR) – Three tourist have been reported 
killed. (EN) 
2. Mudanças de categoria: divide-se em quatro tipos: 
1. Mudanças estruturais: são as mais comuns e geralmente envolvem mudanças na 
estrutura gramatical, como em: I like jazz (EN) – Me gusta el jazz (ES); 
2. Mudanças de classe: quando existem mudanças numa parte do discurso, como 
uma mudança de classe gramatical. Veja-se: A medical student (EN) – Un 
étudiant en médecine (FR); 
3. Mudanças de unidade: ocorrem quando o equivalente da tradução na língua de 
chegada está numa categoria (frase, oração, sintagma, palavra, morfema) 
diferente da língua de partida. Exemplo: rapazinho (PT) – young boy (EN);  
4. Mudanças intra-sistema: ocorrem quando a língua de partida e a língua de 
chegada possuem sistemas aproximadamente correspondentes, mas em que a 
tradução envolva a seleção de um termo não-correspondente no sistema da língua 
de chegada. Veja-se, por exemplo, o caso do nome inglês não contável advice 





Nos anos 70, George Steiner, na obra After Babel (1975) define o movimento hermenêutico 
como a investigação do que significa “entender” uma peça de discurso oral ou escrito, e a 
tentativa de descrever o processo através de um modelo geral de significado. O modelo criado 
por Steiner engloba quatro fases: 
1. confiança inicial: o tradutor acredita que existe algo no texto de partida que pode 
ser compreendido, algo que pode ser traduzido mesmo que o significado não seja 
visível de forma imediata. 
2. agressão: o tradutor invade o texto de partida e extrai o seu significado para a 
língua de chegada. 
3. incorporação: o tradutor introduz novos significados do texto de partida na língua 
de chegada, por sua vez composta pelos seus próprios significados e palavras, 
correndo o risco de se deslocar da estrutura da língua de chegada, ao causar 
desequilíbrios 




Ainda nos anos 70, Itamar Even-Zohar desenvolve a teoria dos polissistemas. Em The 
position of translated literature within the literary polysystem (1978), Zohar argumenta que 
uma obra literária faz parte de um sistema literário, uma vez que não é estudada de forma 
isolada. A literatura faz então parte de um panorama social, cultural, literário e histórico, 
formando um sistema, que está em constante mutação. Zohar considera a literatura traduzida 
um sistema próprio da forma em que: 
• a cultura da língua de chegada seleciona obras a serem traduzidas; 
• as normas de tradução, comportamento e regras são influenciadas por outros co-
sistemas. 
 
Zohar dá o nome de polissistemas às relações entre todos estes sistemas, definindo-o como a 
“multiple system, a system of various systems which intersect with each other and partly 
overlap, using concurrently different options, yet functioning as one structured whole, whose 





A interação e a posição destes sistemas ocorrem numa hierarquia dinâmica, que muda 
conforme o momento histórico. Como tal, a literatura traduzida pode ocupar um lugar 
primário ou secundário no polissistema. Zohar apresenta três casos onde a literatura traduzida 
ocupa uma posição primária: 
1. Quando uma literatura “jovem” se está a estabelecer e procura inicialmente literaturas 
mais estabelecidas em busca de modelos prontos; 
2. Quando a literatura é periférica ou fraca e importa os géneros literários que lhe faltam. 
Acontece por exemplo quando uma pequena nação ou língua é dominada pela cultura 
de uma dita superior; 
3. Quando há um ponto de viragem crítico na história literária no qual os modelos 
estabelecidos não são suficientes, ou quando existe um vazio na literatura do país. 
 
Caso a literatura traduzida assuma uma posição secundária, então representa um sistema 
periférico, tonando-se num elemento conservador – preserva as formas convencionais e adere 
às normas literárias do sistema de chegada. Zohar salienta que esta é a posição normal para 
as literaturas traduzidas (ibid.:166). No entanto, a literatura traduzida é estratificada. 
Algumas literaturas traduzidas podem ser secundárias, enquanto que outras podem ser 
primárias. Zohar afirma que a posição ocupada pela literatura traduzida no polissistema 
condiciona a estratégia de tradução. Se for primária, os tradutores não se sentem 
condicionados a seguir os modelos da literatura da língua de chegada, produzindo um texto 
de chegada adequado, que reproduz as relações textuais do texto de partida. Caso seja 
secundária, os tradutores tendem a usar modelos existentes na cultura de chegada, produzindo 
traduções pouco adequadas. 
 
Mais tarde, Gideon Toury que trabalhou com Even-Zohar na teoria dos polissistemas, foca-
se no desenvolvimento de uma teoria geral de tradução. Em Descriptive Translation Studies 
– And Beyond (1995), Toury propõe uma metodologia para o ramo dos estudos de tradução 
descritivos, composta por três fases: 





2. Realizar uma análise textual do texto de partida e de chegada, de forma a identificar 
relações entre segmentos correspondentes nos dois textos. 
3. Procurar obter generalizações sobre os padrões identificados nos dois textos, 
ajudando a reconstruir o processo de tradução para aquele par. 
 
Peter Newmark, na obra A Textbook of Translation (1988), contrastando com os estudos de 
Nida sobre a equivalência, sugere dois novos termos: 
• Tradução comunicativa: semelhante à equivalência dinâmica de Nida, tenta 
reproduzir no leitor um efeito o quão próximo quanto possível, ao obtido pelo leitor 
do texto original. 
• Tradução semântica: semelhante à equivalência formal de Nida, tenta reproduzir, o 
quão próximo quanto as estruturas semânticas e sintáticas da segunda língua 
permitem, o significado contextual exato do texto original. 
 
Nos anos 90 o foco principal dos Estudos de Tradução passou para a interação entre tradução 
e cultura. Na obra Translation, History and Culture (1990), Susan Bassnett e André Lefevere, 
focam-se nessa interação, estudando o impacto da cultura na tradução e adotando o termo 
“viragem cultural” (Munday, 2016) para denominar esta mudança de paradigma. 
 
Lefevere foca-se nos fatores concretos que condicionam a receção, aceitação ou rejeição de 
textos literários – problemas como poder, ideologias, instituições e manipulação. Segundo 
Lefevre (1992), existem três fatores que controlam o sistema literário em que a tradução 
funciona: 
1. Profissionais dentro do sistema literário: críticos, professores e os próprios tradutores; 
2. Patronagem fora do sistema literário: indivíduos e grupos com um certo poder, 
instituições, componente ideológica, económica e de estatuto; 
3. Poética dominante: instrumentos literários (géneros, símbolos, narrativa e 
personagens) e o conceito do papel da literatura (relação da literatura com o sistema 






Também nos anos 90, Mona Baker na obra In Other Words: A Coursebook on Translation 
(1992/2018), aborda a equivalência a vários níveis, sendo um deles a pragmática. Baker 
define pragmática como o estudo da língua em uso. É o estudo do significado, não o gerado 
pelo sistema linguístico, mas sim o transmitido e manipulado pelos participantes numa 
situação comunicativa. Três conceitos importantes da pragmática abordados por Baker são o 
da: 
1. Coerência: está relacionada com a coesão (conexões gramaticais e lexicais que 
suportam um texto), dependendo das expectativas do leitor e da sua experiência com 
o mundo. 
2. Pressuposição: está relacionada com o conhecimento linguístico e extralinguístico 
que o emissor assume que o recetor possui, que seja necessário ter de forma a entender 
a mensagem do emissor. 
3. Implicatura: o que o orador quer dizer ou expressar e não o que realmente diz. Este 
conceito foi desenvolvido pelo filósofo Paul Grice em Logic and conversation (1975), 
que descreveu o seguinte grupo de regras ou “máximas” conversacionais: 
• Quantidade: Dê a quantidade de informação necessária. Não dê mais 
informação do que a necessária. 
• Qualidade: Diga apenas o que sabe ser verdade e o que pode corroborar. 
• Relevância: Seja relevante.  
• Modo: Diga o que necessite dizer de uma forma que seja apropriada tendo em 
conta a mensagem que pretende passar e que seja (normalmente) 
compreendida pelo recetor. 
 
No entanto, estas máximas nem sempre são respeitadas, muitas vezes de forma deliberada, 
pelo que os tradutores devem estar sempre atentos aos diferentes princípios cooperativos em 
uso nas respetivas línguas e culturas (Munday, 2016). 
Ainda na década de 90, Lawrence Venuti apresenta, na obra The Translator’s Invisibility: A 
History of Translation, usa o termo invisibilidade para descrever a forma como os tradutores 
tendem a traduzir “fluentemente” para uma determinada língua, produzindo um texto de 




tradução, mas sim o original. Venuti apresenta duas estratégias de tradução opostas com base 
no conceito de invisibilidade do tradutor: 
• Domesticação: consiste na redução etnocêntrica do texto de partida de forma 
a acomodar os valores culturais da língua de chegada. Implica traduzir de uma 
forma transparente, fluente e invisível de forma a minimizar a  
estrangeirização do texto de chegada. 
• Estrangeirização: consiste no desenvolvimento de um método de tradução que 
exclua os valores dominantes na língua de chegada, transportando os 
elementos culturais com os quais os leitores de chegada não estão 
familiarizados, dando a conhecer as diferenças culturais e linguísticas 
presentes no texto de partida. 
 
Através deste pequeno resumo foi possível ter uma ideia da evolução e polarização de 
conceitos ao longo dos anos não só a um nível linguístico, mas também cultural e filosófico. 
Acresce que atualmente e nos anos vindouros, a constante evolução tecnológica associada às 
ferramentas de tradução assistida por computador (CAT) e tradução automática (MT) 














Tradução Especializada e Científica 
 
 
Integrando os textos de partida o domínio científico de Gestão, é importante fazer referência 




A tradução especializada engloba temas específicos, que incluem, por exemplo, ciência, 
tecnologia, economia, marketing, política, medicina ou jornalismo. O mercado cada vez 
procura mais traduções especializadas, sendo que a tradução técnica e de negócios excede 
por completo a tradução de textos literários, em termos de volume e valor financeiro (Venuti, 
1995). 
Franco Aixelá (2004: 32) classifica a tradução especializada como “the translation of any 
text or text type in which there is a specific terminology belonging to a professional or 
academic field”. Muitos clientes ainda consideram a tradução especializada como uma mera 
tradução palavra-a-palavra, sem a necessidade de tomadas de decisão criativas e complexas 
como na tradução literária, mas na verdade o tradutor necessita de um vasto conhecimento 
especializado de forma a tomar decisões fundamentadas e assim produzir um texto coerente 
na língua de chegada. Segundo Byrne, o desafio para os tradutores mais experientes consiste 
em: 
stay[ing] abreast of ever-changing subjects where knowledge and expertise, which 
has taken years to accumulate, can be rendered obsolete as a result of a single journal 
paper or patent application, or in the case of software with the release of a new 
software version. (Byrne, 2012) 
 
Outro ponto que tem levantado muitas questões é a influência da cultura na tradução 
especializada. Pinchuk (1977: 20) alertou acerca da forma com exageram a simplicidade da 
tradução técnica: “It has been thought of as a kind of engineering operation in which 
standardized components are fitted together, or as a similar process to the solving of a jigsaw 




Exemplo maior do papel cultural na tradução especializada é o da localização, definida como 
“the process of adapting and translating a software application into another language in order 
to make it linguistically and culturally appropriate for a particular local market” (Esselink, 
1998: 2). Os exemplos de problemas de tradução relacionados com cultura vão desde 
problemas simples que não dão qualquer escolha ao tradutor como o formato de medidas ou 
datas, horas, números e moedas, mas também outras escolhas não pré-determinadas como 
por exemplo mudanças no formato devido a diferentes grupos de caracteres ou direção de 
escrita, ou teclas do alfabeto selecionadas para atalhos de forma a corresponder à palavra em 
causa na língua de chegada. É preciso ter um elevado grau de conhecimento de forma a lidar 
com problemas mais amplos como a seleção de pictogramas, ícones, imagens e sons 
adequados, uma vez que alguns podem ter uma marca cultural e metafórica, cujas crenças e 
valores associados são significativos. 
 
Segundo Rogers (2015), a tradução especializada envolve mais do que um simples 
conhecimento da terminologia, envolve também um conhecimento profundo de normas, 
registo e objetivo, assim como a capacidade para implementar esse conhecimento na criação 
de um novo texto, observando as normas de textualidade, género e cultura numa língua 
diferente. Além disso, a terminologia está em constante mudança, à medida em que o 





















Para Montgomery (2010), a tradução científica é tão antiga quanto a própria ciência, tendo 
um papel fundamental na partilha de conhecimento. É tão integral para o progresso científico 
quanto a própria pesquisa e ensino. Atualmente, graças à solidificação da Língua Inglesa 
como língua global, os tradutores científicos necessitam de possuir cada vez mais um alto 
nível de fluência nessa língua, uma vez que se trata da “língua da ciência”. 
 
Atualmente o tradutor científico trabalha sozinho, mas por vezes pode receber alguma ajuda 
quando, por exemplo, o seu conhecimento da disciplina não é perfeito. Os tradutores 
científicos geralmente utilizam dicionários especializados e tendem a trabalhar num número 
específico de áreas (por exemplo, áreas de biologia, mas não de física). A tradução científica 
deve ser precisa e exata, muito por culpa da terminologia utilizada, uma vez que utiliza um 
vocabulário técnico altamente especializado e em constante expansão, o que se torna um 
desafio para qualquer tradutor, ainda mais tendo em conta a constante criação de novos 
termos por parte dos investigadores. 
 
No entanto a tradução científica não é um ato puramente denotativo, uma vez que é necessário 
adaptar as obras de um contexto cultural e linguístico para outro. Um exemplo de uma 
adaptação deste género é a do termo japonês yushoh reppai, que traduzido literalmente para 
a Língua Inglesa resultaria em algo como victory of the superior over the inferior, mas na 
realidade foi traduzido para survival of the fittest. De forma consciente ou não, o tradutor faz 
uma escolha que todos os tradutores têm de fazer – ser mais leal ao texto original ou ao texto 
de chegada ou tentar encontrar um meio termo. A ideia comum de que a tradução científica 
é um processo de tradução palavra-a-palavra é, como tal, falsa. A linguagem técnica não é 
universal, não existe correspondências literais entre as diferentes línguas quando se expressa 
informação científica, no entanto o tradutor científico não é muitas vezes considerado um 
agente criativo, apesar de produzirem produtos culturais que são qualificados como originais 
na língua de chegada. São atores importantes na globalização de conhecimento, algo que 





Os tipos de tradução com os quais o tradutor científico se depara são bastante diversos e estão 
em constante expansão. Algumas dessas formas de tradução incluem: 
• Tradução de um texto publicado completo (artigo, relatório, etc) 
• Tradução de secções de um texto publicado para uso pessoal, profissional ou 
académico 
• Tradução de porções de um website para uso profissional ou académico 
• Tradução de um texto pessoal (esboço de um artigo, apresentação numa conferência) 


































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Escala de Relação com Marcas NewLux: Demonstrando a extensão das relações das 
marcas luxuosas de consumo massificado 
 
Helena Nobre, Claúdia Simões 
 
1. Introdução 
Ao longo das últimas décadas, tem emergido uma nova realidade resultante da 
democratização e proliferação de extensões de marcas de luxo e marcas de alta qualidade 
(Silverstein e Fiske, 2003). A nova realidade do mercado tem sido impulsionada por fatores 
como a globalização, a digitalização das empresas, as viagens individuais, a convergência de 
culturas e oportunidades de criação de riqueza. (Okonkwo, 2009). Os produtos de luxo 
alcançaram mais e maiores mercados, particularmente em economias emergentes onde as 
decisões de comprar marca são cada vez mais influenciadas por aspetos simbólicos e não 
utilitários (Sreejesh, Sarkar e Roy, 2016). Esta realidade representa mais e novas 
oportunidades de negócios a nível mundial (Bian e Forsythe, 2012; Kapferer e Laurent, 
2016).  No entanto, a popularidade de algumas marcas e o efeito bandwagon (adesão em 
massa), impulsionado pelo consumo de luxo (Kastanakis e Balabanis, 2012), trazem desafios 
às empresas para manter «o quociente aspiracional» de uma marca de luxo consumida em 
massa nas mentes dos consumidores (Sreejesh et al., 2016), sem comprometer a sua vontade 
em pagar um preço premium (Kapferer e Valette-Florence, 2016). Esta realidade reforça o 
«paradoxo de luxo» (Kapferer & Laurent, 2016) entre a conceptualização tradicional das 
marcas de luxo, apenas acessíveis a poucos, e o aumento de vendas no sector de luxo global 
(Chandon, Laurent, & Valette-Florence, 2016). Por exemplo, as marcas Coach e Louis 
Vuitton são atualmente vistas como artigos de luxo de massas, em contraste com os «artigos 
de luxo antigos» (Silverstein & Fiske, 2003), como os carros da Rolls Royce (Heine & Phan, 
2011).  Este maior alcance e extensão do consumo de luxo (Bian & Forsythe, 2012) exige 
uma reflexão sobre a delineação do alcance de uma marca de luxo.  
Existe alguma confusão em torno do significado das marcas de luxo (Cristini, Kauppinen-
Raisiinen, Barthod-Prothade & Woodside, 2017) e da sua articulação do ponto de vista do 
consumidor (Chandon et al.,2016). Noções anteriores de «marcas de luxo» tendem a focar-
se no paradigma de luxo da raridade (não produzido em massa), etilismo, singularidade e 
preço elevado (e.g., Dubois, Lauren, & Czellar, 2001; Kapferer, 1998; Vigneron & Johnson, 




de exclusividade e consumo em massa» (Kastanakis & Balabanis, 2012, p. 1399). Esta 
mudança de paradigma no consumo de marcas de luxo requer novas abordagens à gestão de 
marcas. Os instrumentos tradicionais de marketing, como a comunicação baseada em 
símbolos de luxo, são insuficientes para ter sucesso num mercado cada vez mais competitivo 
e alargado (Kim & Ko, 2012). Os gestores devem desenvolver novas formas de estabelecer 
relações significativas com os seus clientes e, em última instância, envolver-se em atividades 
de co-criação (Merz, Zarantonello, & Grappi, 2018, Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009). 
É necessária então, uma compreensão mais profunda da relação que os clientes estabelecem 
com a marca.  
A investigação relacionada com as relações com as marcas tem sido prolífica durante as 
últimas décadas (e.g., Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; 
Park, Madnnis, Priester, Eisingerich, & Iacobucci, 2010; Payne et al., 2009), mas estudos que 
aplicam o conceito ao novo contexto de luxo ainda são escassos. Este artigo aborda o domínio 
do consumo do novo luxo, capturando a relação que os consumidores estabelecem com as 
marcas de luxo na realidade das marcas de novo-luxo. Reacendemos o debate na literatura 
sobre o significado de luxo (e.g., Heine & Phan, 2011; Kapferer & Laurent, 2016) e olhamos 
para a noção de relação com a marca no contexto de marcas de luxo consumidas em massa. 
O estudo baseia-se na teoria da relação consumidor-marca, considerando as ligações e laços 
emocionais que os consumidores estabelecem com as marcas (Fournier, 1998; Fournier & 
Yao, 1996). A contribuição da investigação tem duas vertentes. Em primeiro lugar, 
estabelecemos o domínio do conceito de relação de marca de novo-luxo ao reunir visões da 
literatura sobre o comportamento de consumo de luxo, relações consumidor-marca e relações 
sociais. Em segundo lugar, selecionamos e aplicamos constructos relevantes ao contexto 
específico das marcas de luxo consumidas em massa. Testamos empiricamente escalas 
adaptadas combinadas numa nova medida - a Escala de Relação com Marcas NewLux - que 
capta a relação que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo consumidas em 








2. Experiência da marca e relações marca-consumidor: A emergência do novo 
contexto de luxo 
 
O constructo da marca pode ser representado em duas dimensões: (1) a marca objetiva 
(o conjunto consensual de associações e características pessoais que formam a imagem da 
marca); e, (2) a marca subjetiva ou a atitude da marca (as perceções e crenças pessoais sobre 
o que a «marca pensa» ou «sente sobre mim», com base nas ações e respostas da marca ao 
consumidor individual) (Blackston, 1993, 1995). A marca objetiva é geralmente sustentada 
nas comunicações de marketing tradicionais. No caso das marcas de luxo, a comunicação 
tende a ser baseada em símbolos fortes de luxo. Tal abordagem limita as oportunidades para 
experiências de marca e relações consumidor-marca significativas (Kim & Ko, 2012). A 
dimensão subjetiva, em contraste, baseia-se nas interações (e.g., com empregados), 
experiências (e.g., com as comunidades das marcas), e relações com a marca. Torna-se 
importante compreender «como as pessoas compram» (Kastanakis & Balabanis, 2012), em 
vez de simplesmente avaliar a perceção das pessoas sobre uma marca através das facetas 
clássicas do luxo. Tal ponto de vista transmite flexibilidade no ajuste de mensagens e ações, 
influenciando as perceções do consumidor (e.g., perceções de alta qualidade de serviço ou 
valor social) e criação de significado de marca (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010).  
A experiência do cliente implica todas as formas de interação que os clientes têm com 
as empresas e as suas ofertas (Chun, Diehl, & MacInnis, 2017; Verhoef et al. 2009). 
Transpondo esta ideia para as marcas, a experiência de marca ocorre quando existe uma 
interação com a marca (e.g., publicidade, contacto com os empregados, comunidade da 
marca) (Payne et al., 2009). A experiência de marca captura as «sensações, sentimentos, 
conhecimentos e respostas comportamentais evocadas por estímulos relacionados com a 
marca que fazem parte do design e identidade de uma marca, embalagem, comunicações e 
ambientes» (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009, p. 52). As relações com a marca 
emergem das experiências e ligações que os clientes estabelecem com a marca (Hamzah, 
Alwi, & Othman, 2014) ao longo do tempo. A marca torna-se um parceiro numa relação 
diádica com o cliente (Fournier & Yao, 1996). Fournier (1998) aplicou a metáfora 
interpessoal à conceptualização das relações de marca, considerando que, quer de natureza 




na construção das histórias de vida quotidiana do consumidor. Assim, a experiência com a 
marca causa o desenvolvimento de laços emocionais entre o consumidor e a marca (Brakus 
et al., 2009). Compreender uma relação de marca como um vínculo social suporta a 
abordagem às relações consumidor-marca sob o “chapéu” das teorias relacionadas com as 
relações interpessoais.  A forma como os consumidores interagem com as marcas é guiada 
pelas normas que regem as suas próprias relações interpessoais (Aggarwal, 2004). 
Comparativamente às relações interpessoais, nas relações entre marcas, os consumidores 
esforçam-se por manter os laços que lhes proporcionam experiências significativas (Fournier, 
1998). 
Seguindo uma abordagem empírica em relação às marcas, Payne et al. (2009) 
estabelecem a ponte entre as interações e as experiências com a marca e as relações 
consumidor-marca. Esta abordagem é baseada na proposta de cocriação em que «a marca é 
cocriada e evolui com as experiências» (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 13), e o cliente é 
um ator de processo de cocriação de significado (cf. Vargo & Lush, 2004). Fortes relações 
consumidor-marca representam uma boa base para a cocriação do consumidor em questões 
e experiências relacionados com a marca. Por exemplo, um cliente pode fazer parte do 
processo de criação da identidade da marca (Da Silveira, Lages, & Simões, 2013) ao 
participar em fóruns online sobre a marca, comunidades das marcas (Schau, Muñiz, & 
Arnould, 2009) ou como cocriador de produtos (Boyle, 2007). A própria relação consumidor-
marca pode ser uma base para a cocriação do significado da marca (Payne et al., 2009) e, 
como tal, uma fonte de valor para a marca (Merz et al., 2018). 
Uma marca de luxo tem significados sociais e culturais (Wilcox, Kim, & Sen, 2009) 
que os consumidores utilizam para atingir objetivos pessoais e sociais (Bian & Forsythe, 
2012; Kim & Ko, 2012; Sirgy, 1982). O cliente de luxo tende a enfatizar a procura por 
benefícios psicológicos em detrimento de benefícios funcionais (Vigneron & Johnson, 2004). 
O comportamento de consumo de luxo é essencialmente simbólico (Kapferer & Bastien, 
2009), baseado em valores humanos e estilos de vida (Vigneron & Johnson, 2004) e é 
subjetivo (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) por natureza, representando um meio de 
expressão da identidade individual e social (Belk, 1988). No geral, a imagem da marca de 
luxo é baseada nas perceções do consumidor sobre a marca. Ou seja, a imagem da marca 




com a marca (Vigneron & Johnson, 2004), da classe socioeconómica do consumidor e do 
contexto de utilização (Vickers & Renand, 2003). Dependendo das características do 
consumidor e dos objetivos individuais, certas categorias de produtos, tais como os carros, 
podem ter papeis simbólicos e utilitários (Aaker, Benet-Martinez, & Garolera, 2001). 
Dependendo do contexto, os consumidores podem atribuir um significado de luxo a 
produtos, serviços, marcas e experiências que não correspondam à noção «tradicional» de 
consumo simbólico e de luxo. Por exemplo, desfrutar de um Gelato Italiano ou estudar numa 
universidade reputada (Cristini et al., 2017). O conceito de caro é, portanto, «relativo», 
dependendo da importância que o produto de luxo tem na vida do consumidor e dos seus 
recursos financeiros (Kapferer & Laurent, 2016). Tal visão dilui a incompreensão em torno 
do significado de luxo devido às mudanças no consumo de marcas de luxo (Kastanakis & 
Balabanis, 2012).  O conceito de luxo pressupõe uma mudança no significado perseguido 
pelos consumidores de «ter para ser» e de «possuir para experienciar» (Cristini et al., 2017). 
 
3. Estabelecendo o domínio do constructo do Relacionamento com a Marca NewLux 
 
O debate em torno da noção de consumo de luxo implica uma nova definição de luxo, 
de natureza mais ampla e dotada de simbolismo e subjetividade relacionados com o contexto 
do consumidor. A ideia subjacente é de que no novo consumo de luxo, os consumidores 
desenvolvem uma relação mais íntima, única e individual, diferente da conceptualização 
tradicional relacionada com o consumo de marcas de luxo. Além disso, a forma como os 
consumidores avaliam o valor de um produto de uma marca de luxo e os processos de 
cocriação desse valor envolvidos (Tynan et al., 2010) reflete o papel dos consumidores como 
cocriadores de valor de uso (Merz et al., 2018). A marca novo-luxo é um conceito flexível 
que reflete a realidade da experiência de luxo do indivíduo. Tal experiência é vista como uma 
«criação» individual que captura uma configuração de excelência, criatividade e 
exclusividade (Cristini et al., 2017).  
A relação consumidor-marca surge como uma unidade de análise para estudar a 
complexidade das interações, experiências, significados observados e identidades num 
contexto de consumo simbólico (Kaufman, Loureiro, & Manarioti, 2016). Ao estabelecer o 




importante captar a individualidade e intimidade da relação que os consumidores cultivam 
com a marca. Recorremos às noções e avaliação de qualidade da relação (Fournier, 1998), 
força da relação (Aaker et al., 2004) e ideais de relações interpessoais íntimas (Fletcher, 
Simpson, Thomas, & Giles, 1999). O objetivo é demonstrar o novo contexto de consumo de 
luxo como algo que pressupõe facetas comportamentais e atitudinais dentro da relação. A 
perspetiva de Fournier (1998) sobre as relações consumidor-marca enfatiza a noção de 
qualidade da relação com a marca. A qualidade da relação com a marca expressa a 
qualidade, profundidade e força da relação. O conceito captura as realidades de consumo, 
caracterizadas pela proliferação de produtos e uso multimarcas. As facetas mais relevantes 
da qualidade da relação com a marca são amor/paixão, autoconexão, compromisso, 
interdependência, intimidade e qualidade da marca como parceiro. Estas facetas alicerçam-
se na teoria da relação interpessoal.  Incluem as componentes afetivas e socio emocionais 
(amor/paixão e autoconexão), os laços comportamentais (compromisso e interdependência), 
e os pontos de vista cognitivos e de apoio (intimidade e qualidade da marca como parceiro). 
As facetas da qualidade da relação servem como ferramenta para avaliar a força da relação 
e, consequentemente, a estabilidade e duração da relação. 
Aaker et al. (2004) concentram-se na força da relação como uma forma de medir a 
qualidade da relação que prevê a lealdade à marca. A força da relação inclui aspetos de 
natureza afetiva e cognitiva e, portanto, é fundamental para a estabilidade da relação, uma 
vez que influencia a longevidade dos laços que o cliente estabelece com a marca e constitui 
uma das dimensões do valor da relação com a marca (Storbacka, 2000). A força da relação é 
multidimensional, envolvendo os parâmetros seguintes: compromisso, intimidade, satisfação 
e auto-conexão (Aaker et al., 2004).  O compromisso aborda os comportamentos 
empreendidos para desenvolver um relacionamento duradouro. (Gundlach, Achrol, & 
Mentzer, 1995).  A intimidade envolve a compreensão sobre o parceiro, incluindo a vontade 
do cliente em partilhar informações pessoais com a empresa da marca (Aaker et al., 2004; 
Altman & Taylor, 1973). A satisfação abrange aspetos que avaliam a satisfação e a felicidade 
com a relação (Lewis & Spanier, 1979), e perceções sobre a diferença entre o desempenho 
da relação e as expectativas (Oliver, 1997). A autoconexão é definida como sendo os laços 
fortes e profundos criados por ações que evocam o sistema de identidade da pessoa (Aron, 




As relações consumidor-marca são também influenciadas pelas inferências que os 
consumidores fazem acerca da personalidade da marca, tal como com qualquer parceiro 
numa relação interpessoal. Aaker et al. referem os seguintes aspetos relacionados com a 
personalidade da marca e as relações de consumo: (i) as marcas sinceras tendem a possibilitar 
relações fortes e estáveis, baseadas na confiança; e, (ii) as marcas entusiasmantes tendem a 
cultivar relações menos estáveis, baseadas nos sentimentos. Estas duas formas de relações 
consumidor-marca estão alinhadas com trabalhos anteriores sobre ideais de relações 
interpessoais íntimas. De acordo com Fletcher et al. (1999), as relações românticas são 
explicadas e medidas através de dois ideais: intimidade-lealdade e paixão. As relações de 
intimidade-lealdade são carinhosas, respeitosas, honestas, envolvem confiança e apoio. As 
relações de paixão estão relacionadas com sentimentos de entusiasmo, desafio, diversão e 
interdependência. Estas dimensões/ideais podem não ser generalizadas a todos os outros 
domínios da relação e contextos sociais, no entanto, constituem um quadro relevante para 
aceder a laços afetivos e intensos que os indivíduos desenvolvem com parceiros que 
considerem altamente valiosos. Fletcher, Tither, O'Loughlin, Friesen e Overall (2004) 
reformularam e testaram as formas de medição em contextos de relações de curto e longo 
prazo. Os resultados sugerem que as perceções atuais influenciam os padrões ideais ao longo 
do tempo (Fletcher, Simpson, & Thomas, 2000), o que pode resultar em diferentes ideais de 
relação para uma relação de curto prazo ou uma relação de longo prazo. Os ideais de relações 
foram antes aplicados ao contexto das marcas (Nobre, Becker, & Brito, 2010). Estudos 
psicométricos revelaram um melhor desempenho do constructo quando existe envolvimento 
do consumo simbólico.  
Propomos o domínio da relação com a marca New Lux que capta a relação que os 
consumidores estabelecem no contexto do consumo do novo luxo. O constructo engloba a 
natureza subjetiva (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) e psicológica do consumo de 
marcas de luxo, envolvendo uma mistura de facetas sociais e individuais (Vickers & Renand, 
2003). A relação com a marca NewLux destaca o simbolismo (Fog, Budtz, Munch, & 
Blanchette, 2010; Kassarjian, 1971) e o significado (Belk, 1988) associado ao consumo de 
luxo. Propomos ainda a relação com a marca NewLux como sendo um intenso vínculo 
psicológico que o consumidor estabelece com a marca, o que justifica a vontade de pagar um 




significado e de benefícios socio emocionais para o consumidor e transmite confiança, 
intimidade, autoidentificação, afeto e compromisso. Por conseguinte, de forma a captar o 
âmbito do constructo da relação com a marca NewLux, são consideradas as seguintes 
dimensões: compromisso, autoconexão (Aaker et al., 2004), intimidade-lealdade e paixão 
(Fletcher et al., 1999). 
Compromisso e autoconexão são dimensões do constructo de força da relação (Aaker 
et al., 2004), que atuam como componentes explicativos, tanto do consumo funcional como 
simbólico. Compromisso representa os laços comportamentais (Fournier, 1998) na relação 
com a marca de novo-luxo e reflete a natureza instrumental do constructo na avaliação de 
comportamentos que tornam a relação duradora (Gundlach et al., 1995; Morgan & Hunt, 
1994). Esta dimensão engloba as atitudes e comportamentos dos consumidores que 
expressam uma preferência algo exclusiva pela marca e esforços na relação, expressos na 
compra, utilização e manutenção do interesse na marca ao longo do tempo. A autoconexão 
compreende a forma como a identidade pessoal do consumidor se conecta com a marca de 
novo-luxo. A ideia subjacente é avaliar o grau em que a relação demonstra temas de 
identidade nuclear (Fournier, 1998) (por ex., as preocupações ambientais dos consumidores), 
expressando os seus caracteres reais e coletivos (Belk, 1988). A relação com a marca 
NewLux constitui uma fonte de significado e de benefícios sócio emocionais para o 
consumidor. As dimensões intimidade-lealdade e paixão (Fletcher et al., 1999) 
compreendem a ideia de que os consumidores desenvolvem laços intensos com a marca 
NewLux, de natureza semelhante às relações interpessoais íntimas. A intimidade-lealdade 
representa as crenças cognitivas e de solidariedade do consumidor (Fournier, 1998) da marca 
de novo-luxo. A dimensão acomoda a componente da confiança da relação com a marca 
NewLux e prevê um nível considerável de compreensão entre os parceiros na relação. A 
paixão materializa-se na experiência afetiva profunda e excitante com a marca de novo-luxo. 
Ambas as dimensões são fonte de benefícios afetivos e sócio emocionais para os 








O plano do trabalho de campo implicou duas fases. A primeira fase envolveu o 
desenvolvimento e o teste da escala e a segunda fase incluiu procedimentos complementares 
para validar os resultados da primeira fase. 
 
4.1. Fase 1: Desenvolvimento e teste da Escala de Relação com a Marca NewLux 
 
Desenvolvemos e testámos um questionário para avaliar a relação com a marca 
NewLux. O instrumento de investigação recolheu as perceções dos consumidores 
autodeclarados acerca da sua relação com uma marca NewLux. No início do questionário, os 
inquiridos foram convidados a escolher até três marcas, entre um conjunto de 16 marcas de 
luxo consumidas em massa. As marcas eram de diferentes categorias de produtos e 
personalidades de marca. As publicações profissionais relacionadas com marcas (lnterbrand, 
2008, 2010) informaram a seleção das marcas. Uma vez que o trabalho de campo foi 
realizado na Europa, em Portugal, considerámos também a informação da indústria comercial 
relativa ao mercado de luxo Europeu/Português. O questionário incluía as seguintes 16 
marcas de luxo conhecidas de consumo em massa: Chanel, Armani, Calvin Klein, Ralph 
Lauren, RayBan, BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss, Moët et Chandon, Burberry, Dior, 
Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, e Ermenegildo Zegna.  O conjunto de marcas 
demonstra as compras de novo-luxo feitas pela classe média-alta numa economia 
desenvolvida. Por exemplo, as marcas Chanel, Dior, ou Gucci, são acessíveis para uma classe 
média através de extensões de produtos da marca, como óculos de sol ou fragrâncias. Os 
participantes foram convidados a preencher um questionário para cada marca de luxo 
escolhida.  
Os itens da escala derivaram da literatura, pedindo aos inquiridos que avaliassem as 
suas relações com a marca acerca de um conjunto de atitudes e comportamentos. 
Relativamente aos constructos de compromisso e autoconexão, as formas de medição foram 
adaptadas da escala de força da relação desenvolvida por Aaker et al. (2004). Uma escala de 
sete pontos avaliou o grau de concordância através de itens da escala compreendidos entre 1 
«discordo completamente» e 7 «concordo completamente». As dimensões intimidade-




Fletcher et al. (1999). Os inquiridos avaliaram a sua relação com a marca com base num 
conjunto de atributos. Por exemplo, «Se a marca NewLux fosse uma pessoa, como 
descreveria a sua relação com a marca?». Foi utilizada uma escala de sete pontos para 
recolher respostas desde 1 «a menos adequada» e 7 «a mais adequada». 
De forma a avaliar a validade externa da avaliação, o questionário continha elementos 
da Escala Espanhola de Personalidade da Marca (Aaker et al., 2001). Esta escala foi 
escolhida, de acordo com uma abordagem ética imposta (Berry, 1969), devido à proximidade 
entre as culturas espanhola e portuguesa. O Quadro de Personalidade de uma Marca em 
Espanha pode ser aplicado a outras culturas no Sul da Europa (por exemplo, Espanha, Itália 
ou Grécia) (Aaker et al., 2001).  Os artigos foram avaliados numa escala Likert de 5 pontos, 
compreendida entre 1 «Nada descritivo» e 5 «Extremamente descritivo». 
O projeto inicial do instrumento de investigação foi sujeito a testes de 
tradução/retroversão de Inglês para Português. Dois investigadores bilingues avaliaram a 
tradução. Realizámos um estudo piloto com a versão inicial do questionário de forma a testar 
as perguntas, a validade do conteúdo das escalas e para recolher quaisquer sugestões e 
críticas. O questionário foi aplicado ao pessoal docente - professores e pessoal administrativo 
- e a estudantes pós-graduados. A amostra piloto incluiu quarenta e dois casos. Este 
procedimento preliminar permitiu aperfeiçoar o processo de tradução, a compreensão das 
perguntas e o formato do questionário. A versão final do questionário foi aplicada a 
consumidores das áreas metropolitanas das duas maiores cidades de Portugal: Lisboa e Porto. 
As duas cidades representam a maior concentração de mercados consumidores do país. 
 
4.1.1. Processo de amostragem e perfil da amostra 
A fim de selecionar os consumidores que tinham experiência significativa com 
marcas de luxo em massa, adotámos um procedimento de amostragem conveniente. 
Estudantes e investigadores ajudaram a divulgar o instrumento a consumidores de produtos 
de novo luxo. Cento e vinte e um potenciais utilizadores de marcas de luxo foram 
contactados. A amostra final foi composta por 118 consumidores de marcas NewLux, 
gerando uma amostra de 200 relações com marcas NewLux (uma média de 1,7 relações com 
marcas por utilizador). A tendência da não-resposta foi testada através da avaliação das 




(Armstrong & Overton, 1977). Não foram encontradas diferenças significativas entre os dois 
grupos de inquiridos. Isto sugeriu que o viés de resposta não foi um problema no estudo. 
A amostra continha um número semelhante de homens e mulheres (50% homens e 
50% mulheres), utilizadores de marcas NewLux. A idade dos inquiridos variou entre 19 e 86 
anos, com uma média de idade de 37 anos. A maior parte dos inquiridos (75%) completou 
um curso superior e 18% completou o ensino secundário, o que sugere uma prevalência de 
consumidores instruídos na compra de marcas NewLux. 
 
4.2. Fase 2: Seguimento - Teste da escala de Relação com a Marca NewLux numa amostra 
diferente e novo estímulo 
Durante a fase 2, testámos a escala produzida na fase anterior, aplicando um 
questionário contendo a escala de relação com a marca NewLux e uma nova amostra por 
conveniência, utilizando estímulos diferentes. Os investigadores distribuíram os 
questionários entre os potenciais participantes. O questionário incluía as seguintes 18 marcas 
de luxo de consumo em massa: Bang&Olufsen, Carolina Herrera, Cartier, Coach, Gaggenau, 
Givenchy, Iphone, Cantinho do Avillez, Louis Vuitton, Luis Onofre, Moschino, Mini, 
Pestana, Prada, Ritz -Carlton, Rolex, Sheraton, Versace. 
A amostra implicou 63 inquiridos, representando 168 relações válidas com uma 
marca NewLux. A maioria das relações com uma marca NewLux foi relatada por 
participantes do sexo feminino - 124 (73,8%) - enquanto as restantes 44 (26,2%) relações 
foram relatadas por participantes do sexo masculino.  Os inquiridos tinham em média 44,7 
anos de idade, variando entre os 16 e 78 anos de idade. A maioria dos participantes (85,7%) 
possuía um diploma universitário. 
 
5. Análise de Dados 
 
O objetivo do estudo era desenvolver uma forma de medir o constructo da relação 
com a marca NewLux. Examinámos empiricamente a medida como sendo formada pelas 
seguintes quatro dimensões: compromisso, autoconexão, intimidade-fidelidade e paixão. A 
análise de dados foi realizada em duas fases (Simões, Dibb, & Fisk, 2005): a primeira fase 




testar a consistência interna das medições e para avaliar o desempenho dos itens da escala 
dentro da respetiva dimensão (Churchill Jr, 1995); e, a segunda fase incluiu a Análise Fatorial 
Confirmatória (AFC) para aperfeiçoar a escala e expandir os testes de validação. A análise 
de dados foi conduzida utilizando o software SPSS 24.0 e AMOS. 
Os resultados da AFE, através de pesos fatoriais e de scree plot, confirmaram os 
agrupamentos iniciais e produziram quatro fatores: compromisso, autoconexão, intimidade-
fidelidade e paixão. O alfa de Cronbach para os fatores extraídos variou entre 0,75 a 0,89, 
indicando bons níveis de fiabilidade da escala (Nunnally, 1978). A tabela 1 resume os 
resultados para a AFE e o alfa de Cronbach. 
Na AFC utilizámos métodos de estimativa de Máxima Verosimilhança de Informação 
Completa (FIML). Cada item era limitado a carregar no seu fator pré-especificado, sendo que 
os fatores de primeira-ordem podiam correlacionar-se livremente. Os resultados da AFC 
sugeriram uma redução da lista inicial de 23 itens para 16 (assentando nos quatro fatores 
originais). A tabela 2 inclui uma lista completa dos itens e da sua escala de fiabilidade. O 
qui-quadrado para este modelo foi de 156.135 (df = 98, p = 0.00). Dado que a estatística do 
qui-quadrado é sensível ao tamanho da amostra, foram também considerados os seguintes 
índices de ajuste: Índice de Ajuste Normalizado (NFI) (0,91), Índice de Ajuste Comparativo 
(CFI) (0,97), Índice de Ajuste Incremental (IFI) (0,96), Índice de Tucker-Lewis (TLI) (0,97), 
RMSEA (< 0,06). Todos estes índices apresentaram valores aceitáveis. A figura 1 mostra os 
pesos de regressão padronizados de cada item no seu respetivo constructo. 
Os resultados refletem a unidimensionalidade e a coerência interna das medidas. A 
validade convergente é evidenciada pelas cargas padronizadas significativas (a carga média 
foi de 0,77). níveis de fiabilidade composta acima de 0,70 (Bagozzi, 1980), e variância 
extraída acima de 0,50 (Fornell & Larcker, 1981) (Tabela 2).  A evidência de validade 
discriminante é sugerida pelo facto de as estimativas das intercorrelações dos constructos 
serem significativamente diferentes de 1; e as variações partilhadas entre quaisquer dois 
constructos (i.e, o quadrado da sua correlação) são inferiores às suas variações extraídas 







5.1. Fator de segunda ordem 
 
Calculámos um fator de segunda ordem para verificar como as várias dimensões da 
relação com a marca NewLux funcionariam a um nível de ordem superior (Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 1996). A Fig. 2 apresenta os resultados da estimativa para o modelo de 
medição final da relação com a marca NewLux, que inclui quatro fatores de primeira ordem, 
indicadores observáveis e erros de medição. Embora o qui-quadrado de 188,525 seja 
significativo (df = 100, p < 0,00), os índices de ajuste sugerem um bom ajuste do modelo aos 
























O ajuste é semelhante ao modelo de medição de primeira ordem com os quatro fatores 
correlacionados. O compromisso apresenta uma carga fatorial sobre o fator de ordem superior 
de 0,83, a autoconexão tem uma carga fatorial de 0,90, a intimidade-fidelidade tem uma carga 
fatorial de 0,51, e a paixão uma carga fatorial de 0,59. O modelo de segunda ordem é aceitável 
e pode ser considerado equivalente ao modelo de primeira ordem. Tal resultado indica que o 
constructo da relação com a marca NewLux pode ser representado como um fator de ordem 
superior que é encapsulado pelas quatro dimensões. (Dabholkar et al., 1996). Em suma, os 
consumidores avaliam as suas relações com marcas de luxo consumidas em massa de acordo 
com as atitudes, comportamentos e atributos incorporados nas dimensões básicas de 
compromisso, autoconexão, intimidade - fidelidade (relação de confiança, respeitosa e 








5.2. Validade discriminante e nomológica 
 
Para corroborar o teste de validade discriminante relacionámos as dimensões da 
relação da marca NewLux a um "resultado de interesse comportamental ou atitudinal" (Lages 
& Fernandes, 2005, p. 1568). A ideia era testar se as dimensões eram diferentes e 
independentes. A dimensão «entusiasmo» da Escala Espanhola de Personalidade da Marca 
(Aaker et al., 2001) representa uma característica da personalidade da marca que 
possivelmente apresenta uma correlação inexpressiva com as subdimensões da Relação com 
a Marca NewLux. A personalidade da marca e as relações entre marca e consumidor são 
conceptualizadas como dois conceitos diferentes, embora sejam interdependentes. A decisão 
foi baseada nas características de uma marca de luxo que geralmente possui uma aura 
aristocrática classe superior associada à exclusividade, tradição e distintividade. Assim, 
adicionámos ao modelo de medição inicial a variável latente do «entusiasmo». O entusiasmo 
(ENT) (alfa = 0,79) foi medido através de nove atributos: feliz, extrovertida, divertida, jovem, 
espirituosa, única, imaginativa e independente. Os resultados produziram três correlações 
positivas significativas (duas delas com um fraca expressão) entre as subdimensões do 
NewLux e entusiasmo (r(AUTOCONEXÃO*ENT = 0,27, p < 0,01; 
r(INTIMIDADELEALDADE*ENT) = 0,25, p , p < 0,01; r(PAIXÃO*ENT) = 0,66, p = 0,00) 
e uma relação não significativa, entre compromisso e entusiasmo (r(COMPROMISSO*ENT 
= 0,15, p > 0,05). Este resultado sugere que, embora as personalidades entusiasmantes das 
marcas não possam proporcionar relações empenhadas entre os consumidores e marcas, os 
consumidores podem estabelecer relações apaixonantes com marcas entusiasmantes que 
podem proporcionar benefícios psicológicos e socioemocionais relevantes. Estas relações, 
no entanto, tendem a ser mais curtas. No geral, os resultados reforçam a proposta de validade 
discriminatória para as dimensões do NewLux, uma vez que atuam independentemente do 
constructo adicional, exceto para a dimensão da paixão. 
Para avaliar a validade nomológica, selecionámos duas variáveis latentes 
teoricamente relacionadas com o constructo do NewLux. (cf. Churchill Jr, 1995). A literatura 
sugere que a relação consumidor-marca e a personalidade da marca são conceitos 
teoricamente ligados (e.g., Blackston, 1993; Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1996). 




relacionada. Acrescentámos as dimensões da Personalidade de uma Marca Espanhola (Aaker 
et al., 2001) de sinceridade (SINC) e sofisticação (SOFI) ao modelo de medição inicial.  Os 
seis atributos seguintes mediram «sinceridade» (alfa = 0,85): gentil, atenciosa, educada, real, 
sincera e objetiva. «Sofisticação» incluía os atributos (alfa = 0,67): bom aspeto, glamoroso, 
elegante, confiante, persistente e líder. 
As marcas sinceras tendem a facilitar relações fortes e estáveis baseadas na confiança 
(Aaker et al., 2004). Isto é compatível com as características das marcas de luxo relacionadas 
com excelência, exclusividade, alta qualidade e preço elevado. Os atributos que são utilizados 
para caracterizar a personalidade de sofisticação são também compatíveis com a aura 
transportada pelas marcas de luxo tradicionais. Pesquisas anteriores descobriram que as 
personalidades de sinceridade e sofisticação das marcas estão principalmente relacionadas 
com amizades de confiança através de relações de intimidade-lealdade e, em menor medida, 
com relações de paixão. Estudos existentes também indicaram correlações positivas 
significativas entre sinceridade e compromisso, sinceridade e autoconexão, e sofisticação e 
autoconexão (Nobre & Becker, 2012). Consequentemente, esperávamos uma associação 
positiva entre as dimensões da relação com a marca NewLux e as personalidades de marca 
de sinceridade e sofisticação. Os nossos resultados confirmaram relações significativas 
positivas entre as quatro dimensões do constructo da Relação com a marca NewLux e a 
sinceridade (r(COMPROMISSO*SINC = 0,36, p = .00; r(AUTOCONEXÃO*SINC) = 0,29, 
P = .00; r(INTIMIDADELEALDADE*SINC) = 0.81, p = .00; r(PAIXÃO*SINC = 0,43, p = 
. 00); e sofisticação (r(COMPROMISSO*SOPH) = 0,42, p = . 00; 
r(AUTOCONEXÃO*SOFI) = 0,41, p = .00; r(INTIMIDADELEALDADE*SOFI) = 0,79, p 
= .00; r(PAIXÃO,SOFI) = 0,65, p = .00).  Assim, a validade nomológica foi demonstrada, 
uma vez que as pontuações das quatro subdimensões do NewLux se associaram positiva e 
significativamente com a sinceridade e sofisticação (cf. Lages & Fernandes, 2005). Pode 
concluir-se que a perceção dos traços de personalidade da sinceridade e/ou sofisticação estão 
positivamente relacionados com a relação com a marca NewLux. No geral, os resultados 







5. 3. Seguimento: Repouso e validação da escala 
 
No seguimento dos testes à escala, utilizámos os dados recolhidos na fase 2 e 
seguimos procedimentos semelhantes de análise e validação de dados. Uma AFC que 
estabeleceu quatro fatores foi aplicada à escala da Relação com a Marca NewLux. Isto 
permitiu testar os agrupamentos de fatores. O método de extração foi a Análise de 
Componentes Principais e Varimax com Normalização de Kaiser. Os resultados obtidos 
foram positivos com uma Medida de Adequação da Amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin de 
0,910. Todos os itens foram carregados no fator esperado da escala de relação com a marca 
NewLux com comunalidades a variar entre 0,606 (item «apoio») a 0,812 (item 
«apaixonado»). A variação explicada foi de 74,346%. O alfa de Chronbach também 
apresentou valores aceitáveis acima de 0,84 (Nunnally, 1978). 
Calculámos a AFC através de métodos de estimativa de Máxima Verosimilhança de 
Informação Completa (FIML). Cada um dos 16 itens da escala foi alocado ao respetivo fator 
(Tabela 3). Os quatro fatores de primeira ordem foram autorizados a correlacionar 
livremente. Embora o índice de ajuste do qui-quadrado tenha sido 242.747 (df = 98, p = .00), 
considerámos os seguintes índices de ajuste: Índice de Ajuste Normalizado (NFI) (0,90), 
Índice de Ajuste Comparativo (CFI) (0,94), Índice de Ajuste Incremental (IFI) (0,94), Índice 
de Tucker-Lewis (TLI) (0,92). Todos apresentaram valores aceitáveis. Os resultados 
suportaram ainda a unidimensionalidade das quatro dimensões de primeira ordem da escala. 
A validade convergente foi revelada por pesos padronizados significativos (o peso médio foi 
de 0,84); níveis aceitáveis de fiabilidade compósita superior a 0,70 (Bagozzi, 1980) e 
variância extraída superior a 0,50 (Fornell & Larcker, 1981). A evidência de validade 
discriminante foi revelada pelas estimativas das intercorrelações dos constructos 
significativamente diferentes de 1; e as variações partilhadas entre quaisquer dois constructos 
serem inferiores às suas variâncias extraídas (Fornell & Larcker, 1981). Finalmente, apesar 
de um qui-quadrado significativo (x2(100) = 264.761, p = .00), o modelo de segunda ordem 
apresentou bons índices de ajuste, sugerindo ser equivalente ao modelo de primeira ordem: 
NFI = 0.89, CFI = 0.93, IFI = 0.93, TLI = 0.91. 
Como procedimento final, verificámos a invariância métrica do modelo de escala em 




os grupos. Aplicámos os métodos recomendados por Joreskog e Sorbon (1996; cit. em 
Bagozzi, Lee, & Van Loo, 2001). Comparámos a diferença no x2 entre os dois modelos de 
medição, testando o modelo com parâmetros livres em cada grupo contra um modelo 
completamente limitado. Um teste não-significativo da diferença do qui-quadrado do modelo 
de grupo múltiplo totalmente restrito contra o modelo de grupo múltiplo sem restrições (o 
modelo de base) confirmou a não rejeição da hipótese de invariância (Xd
2(12) = 19.7, p = 






Este estudo foi motivado pela necessidade de uma compreensão mais profunda da 
evolução do mercado de luxo na era do consumo de massas. O domínio do luxo evoluiu para 
uma experiência mais acessível e alargada que desafia as perceções tradicionais do consumo 
de luxo (por exemplo, raridade, custo elevado, etilismo e não para as massas). Os 
consumidores reconhecem o novo luxo como uma opção individual e como uma experiência 
embutida com subjetividade e singularidade. Estas formas em evolução de relações dos 
consumidores com a marca de luxo tornam a conceptualização do luxo e as suas nuances 
abertas ao debate. Apesar da vasta literatura sobre luxo, existe uma escassez em investigação 
que aborde especificamente a relação que os consumidores desenvolvem com uma marca de 
luxo nova. A principal contribuição deste estudo diz respeito à especificação da 
conceptualização, domínio e medição do constructo da relação com a marca NewLux. O 
estudo estabelece que a relação que os consumidores desenvolvem com a marca, no contexto 
do consumo de novo luxo, tem naturezas subjetivas (Bian & Forsytlle, 2012; Kapferer, 2012) 
e psicológicas (Vickers & Renand, 2003).   A natureza subjetiva reflete-se no simbolismo e 
significados associados ao consumo de luxo. A natureza psicológica está ligada aos laços que 
os consumidores criam com a nova marca de luxo, relacionados com autoidentificação, 
experiências e benefícios sócio emocionais. Os mercados revelam uma transição do luxo de 
atributos de produtos ou imagem social para um uso empírico da marca de luxo. 




privadas, íntimas e subjetivas, mantendo, no entanto, traços clássicos, tais como postura e 
status aristocrático. As relações que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo 
consumidas em massa tornam-se numa fonte de significado para as suas vidas. 
Uma contribuição adicional do estudo diz respeito ao desenvolvimento de uma forma 
de medição que capta a experiência única e íntima que uma marca de luxo pode representar 
para o consumidor. A escala da relação com a marca NewLux mede a intensidade da ligação 
que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo de consumo de massas. Aplicámos 
a metáfora da relação consumidor-marca (Fournier, 1998) para integrar holisticamente a 
experiência e o valor que compõe o consumo de uma marca de luxo. A investigação destaca 
a amplitude da esfera do constructo da Relação com a Marca NewLux, implicando aspetos 
relacionados com a força e os ideais de uma relação. A força da relação oferece uma 
indicação da qualidade e estabilidade da relação que prevê a fidelidade à marca (Aaker et al., 
2004) e constitui um elemento central do valor da relação com a marca. Aspetos relacionados 
com ideais de uma relação (Fletcher et al., 1999) capturam a ideia de que os consumidores 
desenvolvem laços intensos com as novas marcas de luxo, de natureza semelhante às relações 
interpessoais íntimas. Um resultado chave é o de que a medição das relações que os 
consumidores estabelecem com a marca de novo luxo é multidimensional, envolvendo quatro 
características: compromisso, autoconexão, intimidade-lealdade e paixão. O compromisso 
implica laços comportamentais na relação com a marca NewLux. A autoconexão está 
relacionada com a componente afetiva e sócio emocional da relação. A intimidade-lealdade 
engloba os elementos das crenças cognitivas e solidárias. A paixão expressa uma experiência 
afetiva profunda e excitante com a marca de novo luxo. 
A excelência e a alta qualidade são vistas como componentes elementares de uma 
marca de luxo que indique status (Heine & Phan, 2011). Estes traços são uma pedra angular 
para racionalizar a compra de produtos de um preço mais elevado (Eastman & Eastman, 
2011), e, em última análise, influenciam as compras futuras. A escala da relação com uma 
marca NewLux faz a ponte entre a ideia de status e relacionamento com as marcas, ao revelar 
a prominência de laços íntimos de compromisso e de longo prazo assentes na confiança 
(representada pelas relações intimidade-lealdade) em novas relações com marcas de novo 
luxo. A coexistência na medição de características relacionadas com as perceções de 




fortes, conducentes à lealdade com as marcas de luxo de consumo de massas. Este aspeto 
assemelha-se nos itens de compromisso (e.g., «Eu sou muito fiel a esta NewLux»; «É 
provável que daqui a um ano esteja a usar NewLux») e nos atributos de Intimidade-Lealdade 
(e.g., confiança, respeito) 
O consumo simbólico é um veículo de autoexpressão (Belk, 1998). Esta ideia reflete-
se na medida da Relação com a Marca NewLux, na dimensão da autoconexão. Itens como 
«A marca NewLux encaixa bem na minha fase de vida atual», «Usar uma NewLux permite-
me fazer parte de uma comunidade partilhada de consumidores com os mesmos interesses», 
transmitem o meio termo entre a autoexpressão e experiência com a marca. O luxo também 
busca uma aura de superfluidade e status; um «desperdício conspícuo» (Veblen, 1899; cit in 
Vickers & Renand, 2003) cujo consumo tem uma natureza aspiracional (e.g., «A marca 
NewLux diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria de ser»). Isto demonstra que uma 
relação consumidor-marca é uma fonte de valor para a marca (Payne et al., 2009) no processo 
de cocriação do valor da marca (Merz et al., 2018). Assim, o status dos bens de luxo depende 
não só dos atributos do produto, mas também das características, atitudes e comportamentos 
do consumidor em relação à marca. Uma relação consumidor-marca faz parte de uma 
experiência pessoal com uma marca e é de natureza subjetiva.  
No que diz respeito à medição da Relação com a Marca NewLux, os ideais de relação 
são a intimidade-lealdade e paixão. Embora ambos os ideais constituam relações opostas 
(Fletcher et al., 1999), são fontes de significado e de benefícios sócio emocionais para os 
consumidores. A intimidade-lealdade é predominantemente alimentada por perceções de 
personalidades sinceras e sofisticadas de marcas (Nobre & Becker, 2012). Os itens 
descrevem características como honestidade, respeito, confiança e solidariedade. Esta 
dimensão pode ser compreendida como uma medição da confiança (Nobre, 2015). Os 
consumidores tendem a manter-se em relações com marcas de alta-qualidade que se 
comportem de uma forma confiante, respeitosa e honesta. Estas características encaixam na 
aura conservadora, clássica e aristocrática e nas associações a alta qualidade que as definições 
tradicionais de luxo transmitem. A paixão está associada a personalidades excitantes. As 
marcas de luxo consumidas em massa têm a habilidade de promover paixão, entusiasmo e 
desafio no processo interativo contínuo com o consumidor. Os itens excluídos da dimensão 




ainda olharem para as marcas de luxo de consumo de massas sob o “chapéu” dos valores 
clássicos do luxo. Os itens de paixão que se mantiveram ligam o consumo de luxo de massas 
aos significados mais empíricos, individuais e subjetivos que uma marca de luxo pode trazer 
à vida dos consumidores. Assim, no contexto do novo luxo, a construção de identidades de 
marca precisa de se expandir para além das características tradicionais dos produtos de luxo. 
As marcas devem ser vistas como um parceiro de confiança, capaz de manter relações 
apaixonadas, entusiásticas e desafiantes com os consumidores, proporcionando-lhes assim 
experiências afetivas enriquecedoras. 
No geral, as conclusões revelaram associações claras entre as relações que os 
consumidores desenvolvem com as marcas NewLux e o conceito de personalidade de uma 
marca, em particular, ao nível das personalidades de sinceridade e sofisticação. Isto corrobora 
a pertinência da escala, uma vez que as marcas sinceras tendem a facilitar relações fortes e 
estáveis, baseadas na confiança (Aaker et al., 2004). As marcas de luxo possuem um 
traço/personalidade da marca de sofisticação, que está associado aos atributos de glamour, 
estilo, confiança (etc.). Além disso, os resultados revelaram uma ligação não relevante entre 
o traço de personalidade do entusiasmo e compromisso e pequenas associações 
significativamente positivas entre entusiasmo e autoconexão e intimidade-lealdade. Isto 
reforça o papel da escala na captura da relação que os consumidores estabelecem com as 
marcas de novo luxo. As marcas excitantes caracterizam-se por atributos, tais como, 
extrovertido, divertido, atrevido, jovem, espirituoso. Estes atributos aplicam-se a 
experiências de curta duração (Aaker et al., 2004), que não são adequadas ao traço 
aristocrático e clássico de status presente na maioria das marcas de luxo de consumo de 
massas. Tal ideia está alinhada com as características de excelência, exclusividade e preço 
elevado, normalmente associadas às marcas de luxo. 
 
6.1. Implicações administrativas e investigação futura 
 
O estudo fornece implicações práticas para a gestão de relações com a marca no novo 
contexto de luxo. À medida que os mercados se tornam mais vastos e competitivos, os novos 
gestores de luxo devem desenvolver e manter relações expressivas com os seus clientes. Para 




podem utilizar para analisarem a relação que os consumidores de luxo de massas 
estabeleceram com a sua marca. Em particular, ao gerir as relações com a marca, os novos 
gestores de marcas de luxo devem ter em consideração quatro dimensões: compromisso, 
autoconexão, intimidade-lealdade e paixão. A identidade da marca NewLux deve captar e 
articular essas dimensões na estratégia de comunicação da marca. 
A escala especifica ainda as dimensões que requerem atenção para medir a força da 
relação que os clientes desenvolvem com a marca. A medição estabelece a gama de aspetos 
que devem ser considerados. As dimensões implicam simbolismo, significado, experiência, 
laços psicológicos e comportamentos. Pode ser utilizada como um instrumento de 
diagnóstico e monitorização contínua para avaliar a ligação do cliente à marca. Ao avaliar 
sistematicamente o nível de relacionamento que os consumidores têm com a marca, os 
gestores serão capazes de identificar a forma como os consumidores constroem e se conectam 
à marca. É importante detetar quaisquer insuficiências e desenvolver medidas corretivas, 
quando necessário. 
Cada dimensão é fundamental para dirigir a gestão da relação. A força da relação 
reflete-se no compromisso e na autoconexão que os consumidores têm com a marca. Através 
do compromisso, os gestores avaliam o grau de preferência exclusiva do consumidor e a 
vontade de manter uma ligação com a marca NewLux (e.g., voltar a comprar a marca). Ao 
avaliar a autoconexão, os gestores são capazes de identificar os temas de identidade pessoal 
do consumidor (e.g., «A marca NewLux faz uma declaração sobre aquilo que é importante 
para mim na vida») e a experiência (e.g., «Utilizar a marca NewLux permite-me fazer parte 
de uma comunidade partilhada de consumidores com os mesmo interesses») que a ligação 
com a marca lhes proporciona. A componente relativa à relação ideal capta o nível das 
crenças de solidariedade e cognitivas (e.g., honestidade, respeito, confiança), afeto e 
experiência (e.g. apaixonante, apoio, excitante) que os consumidores estabelecem com a 
marca NewLux. Isto é relevante para abordar as associações simbólicas que os consumidores 
estabelecem com as suas marcas de luxo. Os gestores serão capazes de avaliar os níveis de 
intimidade-lealdade e paixão que os consumidores têm em relação à marca, à semelhança das 
relações interpessoais. Estas dimensões ajudarão a articular vetores relevantes para o 




Este estudo sofre de limitações prevalentes à natureza de uma investigação 
transversal. Desenvolvemos um inquérito adotando procedimentos de amostragem de 
conveniência. Embora tal recolha de dados tenha permitido visar os inquiridos familiarizados 
com o consumo de NewLux, os resultados não são generalizáveis para o mercado em geral. 
Por conseguinte, seria relevante diluir as limitações da amostragem de conveniência através 
da realização de um estudo em larga escala seguindo procedimentos de amostragem 
probabilísticos. O inquérito permitiu ainda captar uma visão geral da forma como os 
consumidores estabelecem as suas relações com a marca NewLux. Seria de interesse 
desenvolver esta ideia e obter uma visão mais aprofundada sobre as nuances do consume 
simbólico e individual. A investigação futura deverá complementar as nossas conclusões com 
metodologias interpretativas que ajudem a capturar as ligações individuais e únicas do 
consumidor com a marca. Além disso, espera-se que as relações consumidor-marca evoluam 
ao longo do tempo. Embora considerássemos a relação como sendo contínua, o nosso estudo 
baseou-se nas perceções individuais da relação entre marca e consumidor num determinado 
momento. A fim de capturar a natureza dinâmica da relação, os estudos longitudinais são 
relevantes para apreender a evolução da relação com a marca de novo luxo. 
O consumo de produtos e marcas de luxo é um fenómeno global. As identidades das 
marcas de luxo envolvem um código global de significado social que os mercados de massas 
ajudam a divulgar. Os benefícios são de natureza imaginária e simbólica (Dubois & 
Paternault, 1995). O trabalho de campo deste estudo foi conduzido num determinado 
mercado e contexto. O fenómeno global da marca de novo luxo reforça a relevância do tema, 
justificando uma análise mais aprofundada em diferentes países e culturas. A investigação 
futura deverá alargar o estudo empírico a outros mercados e culturas, explorando conjuntos 
adicionais de marcas consumidas em massa dentro de diferentes níveis de luxo, tal como é 
distinguido pelos consumidores. Finalmente, a interação entre a escala de Relação com a 
Marca NewLux e outras variáveis está aberta à investigação. Por exemplo, seria importante 
abordar o impacto da relação da marca NewLux nos resultados comportamentais, ou a sua 







Análise da Tradução 
 
Ilustro em seguida algumas das questões de tradução com que me confrontei, apresentando 
igualmente propostas para a resolução das mesmas. Como acima referi, identifico a página e 
linha(s) dos textos fonte, assim como a página dos textos de chegada, neste Relatório, de 
modo a facilitar o seu reconhecimento.  
 




A tradução de “course text” por “manual” deve-se ao facto de ser isso mesmo que se trata: 
um manual para o curso de Marketing Internacional, lecionado na Edinburgh Business 
School, pertencente à Heriot-Watt University. 
 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The Scope and Challenge of International 
Marketing” (p. 122) 
“O Alcance e o Desafio do Marketing 
Internacional” (p. 22) 
 
Para o título do primeiro módulo, a tradução do nome “scope” por “alcance”, pareceu a mais 
adequada, no conjunto das várias opções possíveis. No entanto, o nome “scope”, que ocorre 
ao longo da tradução, mereceu outra tradução mediante o contexto em que surgem, como os 
seguintes exemplos demonstram. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“This course text is part of the learning 
content for this Edinburgh Business School 
course.” (p. 119) 
“Este manual faz parte do conteúdo de 
aprendizagem para este curso da Edinburgh 




Língua de Partida Língua de Chegada 
“To understand the scope of the 
international marketing task.” (p. 135) 
“Perceber o a esfera de ação do marketing 
internacional.” (p. 35) 
 
Neste caso foi feita a tradução de “scope” para “esfera de ação”, por me parecer ser esta a 
melhor solução de forma a manter a fluidez da frase em português e o sentido da frase 
original. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Today most business activities are global 
in scope.” (p. 136) 
“Atualmente a maior parte das atividades 
empresariais são de âmbito global.” (p. 36) 
 
Na primeira linha do quarto parágrafo ocorre novamente o nome “scope” e novamente uma 
solução diferente de tradução de forma a fazer sentido dentro do contexto da frase e a evitar 
a repetição lexical. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Becoming International” (p. 122) “Tornar-se Internacional” (p. 22) 
 
Foi feita a escolha da forma pronominal do infinitivo do verbo tornar para a tradução de 
“becoming”, em vez do particípio presente, principalmente por se tratar do título de um 
subcapítulo.  
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“La Raison D’être” (p. 124) “A Razão de Ser” (p. 24) 
 
Neste ponto do índice, optei por se fazer a tradução literal da expressão “La Raison D’être”, 
ainda que não existisse qualquer problema em manter a expressão original, uma vez que se 






Língua de Partida Língua de Chegada 
Dumping (p. 126) Dumping (p. 26) 
 
Neste caso, optei pela manutenção do termo inglês “dumping”, uma vez que na área de 
economia e do comércio este estrangeirismo é já de uso comum na língua portuguesa. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Countertrades” (p. 127) “Comércio Recíproco” (p. 27) 
 
Se no caso explicitado acima optei pela manutenção do termo em inglês, pela razão 
apresentada, neste optei por “comércio recíproco”, visto ser a tradução geralmente utilizada 
para o termo “countertrade”, no discurso específico da Economia. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“We are coming to a situation where hardly 
any company can claim that it is a domestic 
one.” (p. 128) 
Estamos a chegar a um ponto em que 
praticamente nenhuma empresa pode 
afirmar ser nacional. (p. 28) 
 
Na tradução da terceira linha do primeiro parágrafo foi feita a supressão do pronome “one”, 
usado em inglês nomeadamente para estabelecer referência anafórica, como é aqui o caso. 
Em português, neste caso específico, tal não é necessário, pois o complemento predicativo 
‘nacional’ explicita a propriedade atribuída a ‘empresa’. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The concept of the global market, or global 
marketing, thus needs some clarification.” 
(p. 128) 
“Como tal, o conceito de mercado global, ou 
marketing global, necessita de alguns 
esclarecimentos.” (p. 28) 
 
Na quarta linha do primeiro parágrafo foi feita a tradução do advérbio “thus” pela locução 
adverbial “como tal”, mas trocando a posição para o início da frase, mantendo assim o seu 




Língua de Partida Língua de Chegada 
“Generally, the concept views the world as 
one market and is based on identifying and 
targeting cross-cultural similarities.” (p. 
128) 
“Geralmente, o conceito vê o mundo como 
um mercado, identificando e focando-se nas 
semelhanças interculturais.” (p. 28) 
 
Na quinta linha do primeiro parágrafo foi feita a remoção do segmento “and is based on”, 
simplificando assim a compreensão da frase no texto da língua de chegada. 
 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The companies that succeed in the 21st 
century will be those capable of adapting to 
constant change and adjusting to new 
challenges.” (p. 128) 
“As empresas que terão sucesso no século 
XXI serão aquelas capazes de se adaptarem 
às mudanças constantes e aos novos 
desafios.” (p. 28) 
 
Na linha 3 do terceiro parágrafo, traduziu-se “that succeed” por “terão sucesso”, usando o 
verbo “terão” precedido do nome “sucesso” de forma a evitar ambiguidade. Também foi feita 
a mudança da posição do adjetivo “constantes” para depois do substantivo. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The emergence of China as a full player in 
international market.” (p. 128) 
A emergência da China como um 
participante de pleno direito no mercado 
internacional. (p. 28) 
 
No primeiro ponto após o quarto parágrafo, procedi à adaptação da expressão “a full player” 
para “um participante de pleno direito” para manter o significado de uma forma que fizesse 








Língua de Partida Língua de Chegada 
“The transformation of the Internet from a 
toy for ‘cybernerds’…” (p. 128) 
“A transformação da Internet de um 
brinquedo para ‘cybernerds’…” (p. 28) 
 
Neste caso mantive o estrangeirismo “cybernerd”, nome talvez pouco usual na própria língua 
de partida, à data da publicação do texto, o que talvez justifique a sua inserção entre aspas, 
mas atualmente de uso mais frequente também na língua portuguesa, pelo que o seu uso não 
causará estranheza ao público-alvo de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…and opportunities confronting today’s 
international marketer…”  (p. 129) 
“…e oportunidades que confrontam o 
marketer internacional de hoje…” (p. 29) 
 
Na segunda linha do quinto parágrafo, mais um exemplo em que mantive o estrangeirismo 
“marketer”, palavra também usada para designar profissionais de marketing na língua de 
chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The importance of the creation of the 
World Trade Organization (WTO), as the 
successor to GATT, are fully explored.” (p. 
129) 
“A importância da criação da Organização 
Mundial do Comércio (OMC), sucedendo 
ao Acordo Geral de Tarifas e Comércio, é 
totalmente explorada.” (p. 29) 
 
Aqui procedeu-se à tradução do nome da organização e respetiva sigla, na língua de chegada. 
Apesar de no texto fonte a segunda sigla não estar explicitada, ela foi-o na tradução - Acordo 










Língua de Partida Língua de Chegada 
In Module 6, we take a closer look at the 
political environment. (p. 129) 
No Módulo 6, analisamos mais 
profundamente o clima político. (p. 29) 
 
Na segunda linha do último parágrafo, procedi à tradução não-literal da expressão “closer 
look”, escolhendo a expressão equivalente na cultura da língua de chegada, mantendo assim 
o sentido do original. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
Legal problems common to most 
international marketing transactions, that 
must be given special attention when 
operating abroad, are also discussed in this 
module. (p. 130) 
Neste módulo são também discutidos 
problemas jurídicos comuns à maioria das 
transações de marketing internacional, que 
devem receber especial atenção quando se 
opera no estrangeiro. (p. 30) 
 
Na tradução deste segmento, optei pelo uso da voz ativa, o que implicou, inevitável e 
naturalmente, a alteração da estrutura do mesmo. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…the steady creation of regional market 
groups that include the European Union 
(EU), the North American Free Trade 
Agreement (NAFTA),the Southern Cone 
Free Trade Area (Mercosur), ASEAN Free 
Trade Area (AFTA) and the Asian–Pacific 
Economic Cooperation (APEC).” (p. 130) 
 
“… a criação regular de grupos de mercados 
regionais que incluem a União Europeia 
(UE), o Acordo de Livre Comércio da 
América do Norte (NAFTA), o Mercado 
Comum do Sul (Mercosul), a Área de Livre 
Comércio da ASEAN (AFTA) e a 
Cooperação Económica Ásia-Pacífico 
(APEC).” (p. 30) 
 
Neste caso foi usada a tradução já existente para cada um destes grupos de mercados, 
mantendo e traduzindo algumas das respetivas siglas, de forma a respeitar o uso já existente 





Língua de Partida Língua de Chegada 
“Here we also deal with poitioning and 
branding as strategic actions.” (p. 130) 
“Nesta parte, também abordamos o 
posicionamento e o branding como 
estratégias de ação.” (p. 30) 
 
No quinto parágrafo, linha 4, há a salientar à substituição do advérbio “here” por “nesta 
parte”. Também o estrangeirismo “branding” foi mantido, utilizado, também em português, 
para definir o processo de gestão de uma marca. Note-se que haverá erro ortográfico no texto 
da língua de partida - “poitioning” - para “positioning”.   
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“In Module 12, the special issues involved 
in moving a product from one country 
market to another, and the accompanying 
mechanics of exporting, are addressed.” (p. 
130) 
“No Módulo 12, são abordadas as questões 
especiais que dizem respeito à mudança de 
um produto de um mercado de um país para 
outro.” (p. 30) 
 
Na primeira linha do sexto parágrafo, foi feita a inversão da ordem de elementos da frase, 
escolhendo uma estrutura mais usual na língua de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…the emergence of the World Wide Web 
as a distribution channel.” (p. 130) 
“…a emergência da World Wide Web como 
um canal de distribuição.” (p. 30) 
 
Neste caso a denominação “World Wide Web” foi mantida, uma vez tal denominação ser 










Língua de Partida Língua de Chegada 
“Module 16 covers advertising and 
addresses the promotional element of the 
international marketing mix.” (p. 130) 
 
“O módulo 16 abrange a publicidade e 
aborda o elemento promocional do 
marketing mix internacional.” (p. 30) 
 
 
No último parágrafo manteve-se o conceito “marketing mix”, uma vez que é esse o 
estrangeirismo usualmente utilizado na língua de chegada neste discurso específico. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“To comprehend the importance of the self-
reference criterion (SRC) in international 
marketing.” (p. 135) 
“Compreender a importância do critério de 
autorreferência (CAR) no marketing 
internacional.” (p. 35) 
 
No terceiro ponto da segunda secção foi feita a tradução da sigla “SRC” para “CAR” de 
acordo com a tradução do objetivo enunciado, de forma a facilitar a compreensão do seu 
significado. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“In reality, however, no country can 
completely isolate its internal affairs from 
external forces.” (p. 135) 
“No entanto, nenhum país pode isolar 
completamente os seus assuntos internos de 
forças externas.”  (p. 35) 
 
Neste caso foi feita uma supressão da expressão “in reality” uma vez que se torna redundante 











Língua de Partida Língua de Chegada 
“Even the most inward-looking regimes…” 
(p. 135) 
“Até os regimes fechados sobre si 
mesmos…” (p. 35) 
 
Na terceira linha do segundo parágrafo foi traduzido o adjetivo composto “inward-looking” 
por “fechados sobre si próprios”, uma vez que a tradução literal não resultaria neste caso. 
Esta foi a forma encontrada para manter o sentido da frase original. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Powerful economic, technological, 
industrial, political and demographic forces 
are converging to build the foundation of a 
new global economic order on which the 
structure of a world economic and market 
system will be built.” (p. 136) 
“Poderosas forças económicas, 
tecnológicas, industriais, políticas e 
demográficas estão a convergir na 
construção de uma fundação para uma nova 
ordem económica global sobre a qual será 
construída a estrutura de um sistema 
económico e mercado mundial.” (p. 36) 
 
Na primeira linha do primeiro parágrafo o verbo “to build” deu lugar ao substantivo 
“construção”, de modo a poder observar correção linguística em português. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Blue Ribbon changes its name to Nike and 
adopts swoosh as its logo…” (p. 137) 
“A Blue Ribbon muda o nome para Nike e 
adota o swoosh como o seu logótipo…” (p. 
37) 
 
Aqui adotou-se o estrangeirismo “swoosh”, uma vez que é este o nome oficial do logótipo 









Língua de Partida Língua de Chegada 
“Steve Perfontaine, the long distance 
runner…” (p. 137) 
“Steve Perfontaine, corredor de longa 
distância…” (p. 37) 
 
No quarto ponto do primeiro subcapítulo foi omitido o determinante definido “the”, uma vez 
que o seu uso no contexto da frase remete para alguém que o leitor deveria conhecer, quando 
isso muito possivelmente não é o caso, pelo menos do leitor da língua de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“With revenues over $12 billion (2004) …” 
(p. 137) 
“Com receitas superiores a $12 mil milhões 
(2004) …” (p. 37) 
 
Neste caso, a tradução de “billion” por “mil milhões” é a consentânea com a equivalência 
normalmente feita em português; no entanto esta designação induz muitas vezes em erro 
porque a primeira reação é traduzir literalmente por “bilião” (ou bilhão). 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Companies with existing foreign 
operations realise they must be more 
competitive to succeed against foreign 
multinationals.” (p. 141) 
“As empresas com operações no estrangeiro 
percebem que devem ser mais competitivas 
para que consigam ser bem-sucedidas 
contra as multinacionais estrangeiras.” (p. 
41) 
 












Língua de Partida Língua de Chegada 
“…but each foreign country in which a 
company operates adds its own unique set 
of uncontrollables.” (p. 142) 
“…mas cada país estrangeiro no qual uma 
empresa opere adiciona o seu próprio 
conjunto único de elementos 
incontroláveis.” (p. 42) 
 
No quarto parágrafo, linha 4, foi adicionado o nome “elementos” para não causar tanta 
estranheza e facilitar a compreensão do nome “incontroláveis” neste contexto, uma vez que 
é a primeira ocorrência no texto. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Market share was contested by a new breed 
of ‘quick casual’ restaurants” (p. 144) 
“A quota do mercado foi contestada por 
uma nova fornada de restaurantes «fast-
casual»” (p. 44) 
 
Na linha 4 do quinto parágrafo procedeu-se à tradução da terminologia “quick casual” por 
“fast-casual”, uma adoção do estrangeirismo geralmente utilizado na língua de chegada para 
fazer referência a este tipo de restaurantes relacionados com “fast-food”. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…and is in the global vanguard of 
redesigning restaurants and launching 
products.” (p. 145) 
“…e está na vanguarda global do redesign 
de restaurantes e lançamento de produtos.” 
(p. 45) 
 
Mais um exemplo de um estrangeirismo com o uso de “redesign”, no entanto o verbo foi 









Língua de Partida Língua de Chegada 
“…11 of which re-formed in a matter of 
days as the Commonwealth of Independent 
States (CIS)…” (p. 146) 
“…11 das quais se reformaram numa 
questão de dias na Comunidade de Estados 
Independentes (CEI)…” (p. 46) 
 
Na linha 6 do segundo parágrafo procedi à tradução de “Commonwealth of Independent 
States” e respetiva sigla, de acordo a designação utilizada no país de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The problem of foreign uncertainty is 
further complicated by a frequently imposed 
‘alien status’…” (p. 147) 
“O problema da incerteza estrangeira é 
ainda mais complicado devido a um «status 
de estranheza» frequentemente imposto…” 
(p. 47) 
 
Na primeira linha do terceiro parágrafo, a tradução da expressão “alien status” foi feita com 
base no seu significado, tendo a escolha recaído sobre um dos sinónimos que mais se 
adequava na língua de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The SRC impedes the ability to assess a 
foreign market in its true light.” (p. 149) 
“O CAR dificulta a capacidade de avaliar 
um mercado estrangeiro na sua verdadeira 
dimensão.” (p. 49) 
 
No segundo parágrafo, linha 3, escolhi a tradução não literal da expressão “true light” para 
“verdadeira dimensão”, de forma a facilitar a sua compreensão, adequando-se ao sentido da 
frase. De notar também a ocorrência da anteriormente mencionada sigla CAR, referente ao 









Língua de Partida Língua de Chegada 
“…in many countries in Asia and the 
Middle East, a host is offended if you refuse 
hospitality.” (p. 150) 
“em muitos países da Ásia e do Médio 
Oriente, um anfitrião sente-se ofendido se se 
recusar a sua hospitalidade.” (p. 50) 
 
Na linha 6 do primeiro parágrafo observei uma mudança no verbo e respetivo tempo verbal 
através da introdução de “sente-se” e “se se”, de forma a que a frase funcione na estrutura 
sintática da língua de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Firms with this orientation would be 
classified in the EPRG schema as 
polycentric.” (p. 154) 
“As empresas com esta orientação seriam 
classificadas no esquema EPRG como 
sendo policêntricas.” (p. 54) 
 
Na última linha do último parágrafo, a sigla EPRG foi mantida uma vez que a tradução da 
sua designação corresponde à mesma sigla - “Etnocêntrico, Policêntrico, Regiocêntrico ou 
Geocêntrico”, tendo sido explicitada previamente no texto. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Striking a Balance between Global and 
Local” (p. 155) 
“Equilíbrio entre Global e Local” (p. 55) 
 
 
Neste título decidi observar a supressão do verbo “striking”. Na verdade, num primeiro 
momento considerei a possível tradução literal “Procurando um Equilíbrio...” ou “À Procura 
de...’, mas considerei depois que, precisamente por ser um título, a condensação lexical não 








Língua de Partida Língua de Chegada 
“Multinational companies are often either 
‘hopelessly local’ or ‘mindlessly global’ in 
their approach.” (p. 154) 
“As empresas multinacionais são muitas 
vezes ‘irremediavelmente locais’ ou 
‘despropositadamente globais’ na sua 
abordagem.” (p.55) 
 
Na linha 1 do primeiro parágrafo, traduziu-se “hopelessly” e mindlessly” por advérbios que 
correspondessem a um significado semelhante (“irremediavelmente” e 
“despropositadamente”).  
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“In Jakarta, the target market is more well-
to-do youngsters and yuppies.” (p. 157) 
“Em Jakarta, o mercado-alvo são os jovens 
e os yuppies.” (p. 58) 
 
Na linha 12 do primeiro parágrafo procedi à manutenção do nome “yuppies”, uma vez que 
este estrangeirismo é comummente utilizado na língua de chegada. Como é sabido, esta 
palavra inglesa é composta por young (jovem), urban (urbano) e professional (profissional). 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“In Thailand, it sells pork burgers and in the 
Philippines chicken and rice is its one of the 
best selling meals.” (p. 157) 
“Na Tailândia, vende hambúrgueres de 
porco e, nas Filipinas, frango com arroz é 
uma das refeições mais vendidas.” (p. 58) 
 
Na última linha do primeiro parágrafo, procedi à troca da conjunção “and” pela preposição 
“com”, uma vez que é essa a forma mais utilizada quando se faz referência a pratos culinários 










Língua de Partida Língua de Chegada 
“In 2002, China’s GDP (in PPP) …” (p. 
158) 
“Em 2002, o PIB da China (em PPC) …” (p. 
59) 
 
Na linha 5 do primeiro parágrafo, traduzi as siglas que correspondem a nomes utilizados na 
área de economia, pelos seus equivalentes na língua de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Many were caught up in the euphoria of 
envisioning one billion consumers…” (p. 
159) 
“Muitos foram apanhados na euforia de 
sonhar com mil milhões de 
consumidores…” (p. 60) 
 
Nesta frase foi feita a tradução do verbo “envisioning” por “sonhar com”. Poderia ter 
considerado os verbos: “almejar”, “imaginar”, perspetivar’ ou “prever”, mas o verbo ‘sonhar 
+ prep. “com”, com o significado “ansiar por”, “desejar”, “imaginar”, juntamente com o 
nome “euforia” pareceu o que melhor se aplicava. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…that provides a cooler outlook on the 
results of the globalisation and what can be 
done to improve the present system.” 
(p.159) 
“…que fornece uma perspetiva mais 
acessível sobre os resultados da 
globalização e o que pode ser feito para 
melhorar o sistema atual.” (p. 60) 
 
Na penúltima linha do primeiro parágrafo do segundo ponto, a escolha recaiu na tradução o 
mais neutra possível, do adjetivo “cooler”, obtendo um sentido semelhante ainda que não 









Língua de Partida Língua de Chegada 
“Where would a firm following a global 
marketing concept BEST fit in the DPRG 
schema?” (p. 165) 
Onde é que uma empresa que segue um 
conceito de marketing global MELHOR se 
enquadraria no esquema EPRG? (p. 66) 
 
Neste último caso, um simples equívoco no texto da língua de partida com o uso errado da 
sigla “DPRG” (a sigla correta seria “EPRG”, correspondente a “Ethnocentric, Polycentric, 
Regiocentric, Geocentric”), cuja tradução resulta na mesma sigla na língua de chegada, como 
verificado anteriormente. 
 




Língua de Partida Língua de Chegada 
“NewLux Brand Relationship Scale” 
(p.168) 
“Escala de Relação com Marcas NewLux” 
(p. 69) 
 
No título do artigo a ser traduzido, o nome “NewLux” manteve-se no original. A tradução 
literal – Marcas de Novo Luxo – seria, naturalmente, uma opção. Contudo, à semelhança de 
outros exemplos de palavras ou expressões, mantive o que parece ser um nome próprio (veja-
se a capitalização dos lexemas que o compõem) usado pelos autores para descrever marcas 
de luxo consumidas em massa. O facto de não ser traduzido não constituirá dificuldade para 
o leitor, creio, pois que facilmente apreenderá os significados nele encerrados. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Yet, the popularity of some brands and the 
bandwagon effect… (p. 168) 
“No entanto, a popularidade de algumas 
marcas e o efeito bandwagon (adesão em 
massa)...” (p. 69) 
 
No primeiro parágrafo, linha 10, mantive o nome “bandwagon”, aqui usado como 




internacionalmente.  No entanto, explicito o seu significado em glosa textual, dentro de 
parênteses, de modo a que não reste qualquer dúvida sobre a seu uso. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…without compromising their willingness 
to pay a premium price.” (p. 168) 
“sem comprometer a sua vontade em pagar 
um preço premium.” (p. 69) 
 
Ainda no primeiro parágrafo, na linha 13, o uso de um estrangeirismo manteve-se; no entanto 
o modificador premium não necessita de qualquer explicitação, uma vez que não deve ser 
desconhecido para o leitor do texto de chegada, ao contrário do exemplo anterior. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Relationships of intimacy-loyalty are 
caring, respectful, honest, trusting, and 
supportive.” (p. 173) 
“As relações de intimidade-lealdade são 
carinhosas, respeitosas, honestas e 
envolvem confiança e apoio.” (p. 75) 
 
No primeiro parágrafo, linha 9, a forma encontrada para obter uma tradução satisfatória 
correspondeu à adição do verbo “envolvem” e, consequentemente, a tradução dos adjetivos 
“trusting” e “supportive” pelos nomes “confiança” e “apoio”. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…expressing the real and collective 
selves.” (p. 174) 
…expressando os seus caráteres reais e 
coletivos.” (p. 76) 
 
Na linha 12, segundo parágrafo, a solução escolhida para a tradução de “selves” foi o uso do 
sinónimo “caráteres”, pertencente ao próprio significado de “selves”, mas outras traduções 








Língua de Partida Língua de Chegada 
“The items were measured on a 5-point 
Likert scale anchored by 1 "Not at all 
descriptive" and 5 "Extremely 
descriptive".” (p. 176) 
“Os artigos foram avaliados numa escala 
Likert de 5 pontos compreendida entre 1 
«Nada descritivo» e 5 «Extremamente 
descritivo».” (p. 78) 
 
No segundo parágrafo, linha 6, foi mantido o nome “Likert”, uma vez que se trata do nome 
do criador da escala em questão. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…the understanding of the questions, and 
the layout of the questionnaire.” (p. 176) 
“…a compreensão das perguntas e o 
formato do questionário.” (p. 78) 
 
Na linha 8 do terceiro parágrafo, foi feita a tradução do nome “layout” para “formato”.  
Apesar de ser um estrangeirismo também utilizado na língua de chegada, não vi necessidade 
de o manter, pois que a tradução deste nome, e o seu uso em português, não atraiçoa o seu 
significado. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…the first stage entailed Exploratory 
Factor Analysis (EFA) and the calculation 
of Cronbach alpha…” (p. 177) 
 
“…a primeira fase implicou a Análise 
Fatorial Exploratória (AFE) e o cálculo do 
alfa de Cronbach…” (p. 79) 
 
No primeiro parágrafo do ponto 5, procedeu-se à tradução de “Exploratory Factor Analysis” 
para “Análise Fatorial Exploratória” e respetiva sigla, uma vez que é assim conhecida em 
língua portuguesa em domínio específico, mantendo “Cronbach”, o nome dado ao cálculo do 






Língua de Partida Língua de Chegada 
“EFA results through factor loadings and 
scree plot…” (p. 178) 
“Os resultados da AFE, através de pesos 
fatoriais e de scree plot…” (p. 80) 
 
Na primeira linha do segundo parágrafo, não traduzi “scree plot”, uma vez que esta mesma 
nomenclatura é a geralmente utilizada no universo da estatística. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“In CFA we used full-information 
maximum likelihood (FIML) estimation 
procedures.” (p. 178) 
“Na AFC utilizámos métodos de estimativa 
de Máxima Verosimilhança de Informação 
Completa (FIML).” (p. 80) 
 
Na primeira linha do terceiro parágrafo, traduziu-se “full-information maximum likelihood” 
da forma mais literal possível respeitando a terminologia utilizada no campo da estatística na 
língua de chegada, no entanto manteve-se a sigla por ser muito especifica e assim reconhecida 
internacionalmente, não querendo confundir o leitor de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“Given that the chi-square statistic is 
sensitive to sample size, the following fit 
indices were also considered: Normed Fit 
Index (NFI) (0.91), Comparative Fit Index 
(CFI) (0.97), Incremental Fit Index (IFI) 
(0.96), the Tucker-Lewis Fit Index (TU) 
(0.97), RMSEA ( < 0.06).” (p. 178) 
 
“Dado que a estatística do qui-quadrado é 
sensível ao tamanho da amostra, foram 
também considerados os seguintes índices 
de ajuste: Índice de Ajuste Normalizado 
(NFI) (0,91), Índice de Ajuste Comparativo 
(CFI) (0,97), Índice de Ajuste Incremental 
(IFI) (0,96), Índice de Tucker-Lewis (TLI) 
(0,97), RMSEA (< 0,06).” (p. 80) 
 
No terceiro parágrafo, linha 6, foi feita a tradução dos nomes dos vários índices de ajuste, no 






Língua de Partida Língua de Chegada 
“Excitement (EXCIT)…” (p. 183) “O entusiasmo (ENT)…” (p. 85) 
 
Na linha 11, do primeiro parágrafo, foi feita a tradução da abreviatura “EXCIT” para “ENT”, 
tornando assim mais claro o seu significado e respeitando a tradução do nome. Outros casos 
semelhantes existem ao longo do texto, tendo sido a escolha de tradução sempre igual pelo 
mesmo motivo (como por exemplo, “sincerity (SINC)” – “sinceridade (SINC)” e 
“sophistication (SOPH)” – “sofisticação (SOFI)”). 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The extraction method was Principal 
Components Analysis and Varimax with 
Kaiser Normalization.” (p. 184) 
“O método de extração foi a Análise de 
Componentes Principais e Varimax com 
Normalização de Kaiser.” (p. 87) 
 
Na linha 5 do primeiro parágrafo, foi mantido o nome “Varimax”, uma vez que não foi 
encontrada nenhuma tradução para este termo técnico da estatística, sendo, aliás, esta a 
nomenclatura também utilizada na língua de chegada. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“The results produced a positive outcome 
with a Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy of 0.910.” (p. 185) 
 
“Os resultados obtidos foram positivos com 
uma Medida de Adequação da Amostragem 
de Kaiser-Meyer-Olkin de 0,910.” (p. 87) 
 
No primeiro parágrafo, linha 5, mantive os nomes “Kaiser-Meyer-Olkin”, uma vez que se 








Língua de Partida Língua de Chegada 
“The research highlights the breadth of the 
scope of the NewLux Brand Relationship 
construct…” (p. 186) 
“A investigação destaca a amplitude da 
esfera do constructo da Relação com a 
Marca NewLux…” (p. 89) 
 
No segundo parágrafo, linha 6, mais um exemplo do nome “scope” e novamente uma escolha 
de tradução diferente. Neste caso a solução encontrada foi o nome “esfera”, uma vez que era 
a hipótese que melhor encaixava tendo em conta o nome que a antecedia. 
 
Língua de Partida Língua de Chegada 
“…support that consumers still look to 
mass-consumed luxury brands under the 
umbrella of the classical values of luxury.” 
(p. 188) 
 
“…apoiam o facto de os consumidores 
ainda olharem para as marcas de luxo de 
consumo de massas sob o “chapéu” dos 
valores clássicos do luxo.” (p. 90) 
 
No terceiro parágrafo, linha 14, procedi à tradução não-literal do nome “umbrella”, usado 
neste caso no seu sentido figurativo, escolhendo um nome que obtém um resultado 
















Muitas foram as questões e problemas que surgiram ao longo do processo de tradução, 
resolvidos uns com maior facilidade, outros exigindo ponderação mais aturada. Sei que não 
há traduções perfeitas; sei também que cada tradutor procede a escolhas mais ou menos 
subjetivas proporcionadas pelas nuances de significado que as palavras oferecem e pelo 
conhecimento maior ou menor que detém do mundo que o envolve. Neste caso particular, 
contudo, o objetivo foi o de realizar uma tradução o mais literal possível - não ignorando que 
a relação de um-para-um não é linear e transparente, pois que sujeita à estrutura própria de 
cada língua em confronto - de modo a assim ser o mais fiel possível ao conteúdo científico a 
ser apreendido por parte de um público-alvo maioritariamente específico na área das Ciências 
Sociais. 
No processo de tradução, as questões mais problemáticas foram de natureza lexical, uma vez 
que os textos fonte contêm muitos termos específicos pertencentes às áreas em que foram 
produzidos, o que envolveu muita pesquisa e tomadas de decisões mais ponderadas. Também 
algumas questões de natureza sintática motivaram reflexão, nomeadamente as relacionadas 
com a alteração da ordem de elementos da frase, o que, por vezes, implicou mudança de 
categoria morfológica e algumas adições ou supressões na língua de chegada. 
Se o Estágio é uma modalidade de trabalho essencialmente prática, tal não significa que se 
deva ignorar as várias estratégias e processos envolvidos na tradução, abundantemente 
preconizados por vários autores ao longo de séculos e também pelos estudos de tradução. A 
algumas delas fiz referência em parte própria deste Relatório.  
O estágio foi extremamente enriquecedor:  permitiu-me obter alguma experiência 
suplementar no mundo da tradução, ainda mais tendo em conta que a área dos textos 
traduzidos não me era muito familiar; possibilitou-me o aprofundamento do grau de 
conhecimento nessas áreas, importante para o crescimento pessoal e imprescindível para 
atender às dificuldades inerentes não só a este domínio de discurso específico, como a 
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NewLux Brand Relationship Scale: Capturing the scope of mass-consumed 
luxury brand relationships 
Helena Nobre, Claúdia Simões 
1. Introduction 
Over the last decades, there has been a new reality emerging from the democratization and 
proliferation of luxury brand extensions and high premium brands (Silverstein & Fiske, 
2003). The new market reality has been driven by factors such as the globalization, 
digitalization of businesses individual travel culture convergence and wealth creation 
opportunities (Okonkwo, 2009). Luxury products reached more and wider markets, in 
particular in emerging economies where the brand purchasing decisions are increasingly 
influenced by symbolic and non-utilitarian aspects (Sreejesh, Sarkar, & Roy, 2016). Such 
reality represents new and more business opportunities worldwide (Bian & Forsythe, 2012; 
Kapferer & Laurent, 2016). Yet, the popularity of some brands and the bandwagon effect, 
driven by luxury consumption (Kastanakis & Balabanis, 2012), bring challenges for 
companies to maintain "the aspirational quotient of a mass-consumed luxury brand in the 
consumers' minds (Sreejesh et al., 2016) without compromising their willingness to pay a 
premium price (Kapferer & Valette-Florence, 2016). This reality reinforces “the luxury 
paradox" (Kapferer & Laurent, 2016) between the traditional conceptualization of luxury 
brands, only accessible to few, and the increasing sales in the global luxury sector (Chandon, 
Laurent, & Valette-Florence, 2016). For example, the brands Coach and Louis Vuitton are 
currently seen as mass-luxury items, in contrast with the "old-luxury goods" (Silverstein & 
Fiske, 2003), such as Rolls Royce cars (Heine & Phan, 2011). This wider reach and extension 
of luxury consumption (Bian & Forsythe, 2012) calls for a reflection on the delineation of 
the scope of a luxury brand. There is some confusion around the meaning of luxury brands 
(Cristini, Kauppinen-Raisiinen, Barthod-Prothade, & Woodside, 2017) and their articulation 
from a consumer's point of view (Chandon et al., 2016). Earlier notions of 'luxury brands' 
tend to focus on the luxury paradigm of rarity (not-mass produced), elitism, uniqueness and 
expensiveness (e.g., Dubois, Laurent, & Czellar, 2001; Kapfere.r, 1998; Vigneron & 
Johnson. 1999). The mass-consumption nature of the "new-luxury goods", emerges from " 




1399). This paradigm shift in the luxury brand consumption requires new approaches to 
brand management. Traditional marketing instruments, such as, communication based on 
luxury symbols, are insufficient to succeed in an increasingly competitive and wider market 
(Kim & Ko, 2012). Managers ought to develop new ways to establish meaningful 
relationships with their customers and, ultimately to engage in co-creation activities (Merz, 
Zarantonello, & Grappi 2018· Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009). A deeper 
understanding of the relationship that customers establish with the brand is, thus, warranted. 
Research related to brand relationships has been prolific over the last decades (e.g., Aaker, 
Fournier, & Brasel, 2004; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Park, Madnnis, Priester, 
Eisingerich, & Iacobucci, 2010; Payne et al., 2009), yet studies applying the concept to the 
new luxury context are still scarce. This paper addresses the domain of new-luxury 
consumption capturing the relationship that consumers establish with luxury brands in the 
new-luxury brand reality. We rekindle the debate in the literature about the meaning of luxury 
(e.g., Heine & Phan, 2011; Kapferer & Laurent, 2016) and look at the notion of brand 
relationship in the context of mass-consumed luxury brands. The study is grounded on the 
consumer-brand relationship theory considering the connections and emotional bonds that 
consumers establish with brands (Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1996). The contribution 
of the research is two-fold. First, we establish the domain of the concept of new-luxury brand 
relationship by bringing together insights from the literature in luxury consumption behavior, 
consumer-brand relationships, and social relationships. Second, we select and apply relevant 
constructs to the specific context of mass-consumed luxury brands. We empirically test 
adapted scales combined in a new measure - the NewLux Brand Relationship Scale - that 
captures the relationship consumers establish with mass-consumed luxury brands (the 
NewLux brands). 
 
2. Brand experience and consumer-brand relationships: Tile emergence of the new 
luxury context 
 
The brand construct may be captured in two dimensions: (1) the objective brand (the 
consensual set of associations and personal characteristics that form the brand image)· and, 
(2) the subjective brand or brand attitude (the personal perceptions and beliefs about what 




individual consumer) (Blackston, 1993, 1995). The objective brand is usually underpinned 
in traditional marketing communications. In the case of luxury brands, communication tends 
to be based on strong luxury symbols. Such approach limits the opportunities for brand 
experiences and meaningful consun1er-brand relationships (Kim & Ko, 2012). The 
subjective dimension, in contrast, is based on interactions (e.g., with employees), experiences 
(e.g., with brand communities), and relationships with the brand. It becomes important to 
understand "how people buy" (Kastanakis & Balabanis, 2012), rather than simply assessing 
how people perceive a brand within the classic facets of luxury. Such angle conveys 
flexibility in adjusting messages and actions, influencing consumer perceptions (e.g., 
perceptions of high service quality or social value) and brand meaning creation (Tynan, 
McKechnie, & Chhuon, 2010). Customer experience entails all forms of interactions that 
customers have with companies and their offers (Chun, Diehl, & MacInnis, 2017; Verhoef et 
al. 2009). Transposing this idea to brands, the brand experience occurs when there is an 
interaction with the brand (e.g., advertising, contact with employees, brand community) 
(Payne et al., 2009). The brand experience captures the "sensations, feelings, cognitions, and 
behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand's design and 
identity, packaging, communications and environments" (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 
2009, p. 52). Brand relationships emerge from the experiences and connections that 
customers establish with the brand (Hamzah, Alwi, & Othman, 2014) over time. The brand 
becomes a partner in a dyadic relationship with the customer (Fournier & Yao, 1996). 
Fournier (1998) applied the interpersonal metaphor to the conceptualization of brand 
relationships, considering that, whether functional or symbolic in nature, the use and 
experience with familiar brands have an important role in building the consumer's daily life 
stories. Hence, experiencing the brand grounds the development of emotional bonds between 
the consumer and the brand (Brakus et al., 2009). Understanding a brand relationship as a 
social bond supports the approach to consumer-brand relationships under the umbrella of the 
theories relating to inter-personal relationships. The way consumers interact with brands is 
guided by the norms that govern their own interpersonal relationships (Aggarwal, 2004). 
Similarly, to inter-personal relationships, in brand relationships, consumers put efforts in 




Following an experiential approach to brands, Payne et al. (2009) establish the bridge 
between brand interactions and experiences and consumer-brand relationships. This 
approach is based on the co-creation proposition that "the brand is co-created and evolves 
with experiences" (Pral1alad & Ramaswamy, 2004, p. 13), and the customer is an actor in 
the process of co-creating meaning (cf. Vargo & Lush, 2004).Strong consumer-brand 
relationships represent a good basis for consumer-co-creation in brand-related issues and 
experiences. For instance, a customer can be part of the brand identity building process (Da 
Silveira, Lages, & Simões, 2013) by participating in on-line forun1s about the brand, brand 
communities (Schau, Muñiz, & Arnould, 2009) or as a product co-creator (Boyle, 2007). The 
consumer-brand relationship itself can be a basis for brand meaning co-creation (Payne et 
al., 2009) and, therefore, a source of brand value (Merz et al., 2018). A luxury brand has 
social and cultural meanings (Wilcox, Kim, & Sen, 2009) that consumers use to fulfill 
personal and social goals (Bian & Forsythe, 2012; Kim & Ko, 2012; Sirgy, 1982). The luxury 
customer tends to emphasize the search for psychological benefits over functional benefits 
(Vigneron & Johnson, 2004). The luxury consumption behavior is essentially symbolic 
(Kapferer & Bastien, 2009), grounded on human values and lifestyles (Vigneron & Johnson, 
2004) and is subjective (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) in nature, representing a 
medium of individual and social identity expression (Belk, 1988). Overall, a luxury brand 
image is based on the consumer's perceptions about the brand. That is, the brand image 
depends on the unique characteristics of the consumer, the consumer's direct involvement 
with the brand (Vigneron & Johnson, 2004), the consumer's socio-economic class and the 
context of use (Vickers & Renand, 2003). Depending on the consumer's characteristics and 
individual goals, certain product categories, such as cars, can have symbolic and utilitarian 
roles (Aaker, Benet-Martinez, & Garolera, 2001). 
Subject to the context, consumers can attribute a luxury meaning to products, 
services, brands, and experiences that do not correspond to the 'traditional' notion of symbolic 
consumption and luxury. For example, enjoying an Italian Gelato or studying in a reputable 
University (Cristini et al., 2017). The concept of expensiveness is, therefore, "relative", 
depending on the importance that the luxury product plays in the consumer's life and his/her 
financial resources (Kapferer & Laurent, 2016). Such view dilutes the misunderstanding 




& Balabanis, 2012). The luxury concept assumes a shift in the meaningfulness pursued by 
consumers from "having-to-being'' and from "owning-to-experiencing" (Cristini et al., 2017). 
 
3. Establishing the domain of the NewLux Brand Relationship construct 
 
The debate around the notion of luxury consumption suggests a new definition of 
luxury wider in nature and endowed with symbolism and subjectivity related to the 
consumer's context. The underlying idea is that in the new-luxury consumption, consumers 
develop a more intimate, unique and individual relationship that is different from the 
traditional conceptualization related to the luxury brand consumption. Moreover, the way 
consumers perceive the value of a luxury brand and the value co-creation processes involved 
(Tynan et al., 2010) reflects the role of consumers as co-creators of value in use (Merz et al., 
2018). The new-luxury brand is a flexible concept that reflects the reality of the individual's 
luxury experience. Such experience is seen as an individual "creation" that captures a 
configuration of excellence, creativity, and exclusivity (Cristini et al., 2017). The consumer-
brand relationship emerges as the unit of analysis for studying the complexity of interactions, 
experiences, perceived meanings, and identities in a context of symbolic consumption 
(Kaufman, Loureiro, & Manarioti, 2016). In establishing the domain of the relationship that 
consumers develop in the context of the new-luxury, it is important to capture the 
individuality and intimacy of the relationship that consumers cultivate with the brand. We 
resort to the notions and measurement of relationship quality (Fournier, 1998), relationship 
strength (Aaker et al., 2004) and ideals of intimate inter-personal relationships (Fletcher, 
Simpson, Thomas, & Giles, 1999). The purpose is to capture the new context of luxury 
consumption as entailing behavioral and attitudinal facets within the relationship. Fournier's 
(1998) perspective on consumer-brand relationships stresses the notion of brand relationship 
quality. Brand relationship quality expresses the quality, depth, and strength of the 
relationship. The concept captures the realities of consumption characterized by product 
proliferation and multi-brand usage. The most relevant facets of brand relationship quality 
are love/passion, self-connection, commitment, interdependence, intimacy and brand partner 
quality. These facets have their foundations in the inter-personal relationship theory. They 




behavioral ties (commitment and interdependence), and the supportive and cognitive beliefs 
(intimacy and brand partner quality). The relationship quality facets serve as a tool to assess 
relationship strength and, consequently, relationship stability and duration. 
Aaker et al. (2004) focus on relationship strength as a measure of relationship quality 
that predicts brand loyalty. Relationship strength includes aspects of affective and cognitive 
nature, and, therefore, is core for relationship stability since it influences the longevity of the 
ties the customer establishes with a brand and constitutes one of the dimensions of the brand 
relationship value (Storbacka, 2000). Relationship strength is multi-dimensional entailing the 
following paran1eters: commitment, intimacy, satisfaction, and self-connection (Aaker et al., 
2004). Commitment addresses the behaviors undertaken for developing a long-lasting 
relationship (Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995). Intimacy involves the comprehension 
about the partner, including the customer willingness to share personal information with the 
brand company (Aaker et al., 2004; Altman & Taylor, 1973). Satisfaction comprises aspects 
that assess satisfaction and happiness with the relationship (Lewis & Spanier, 1979), and 
perceptions about the difference between relationship performance and expectations (Oliver, 
1997). Self-connection is defined as the deep and strong ties created by actions that evoke 
the person's identity system (Aron, Norman, Aron, McKenna, & Heyman, 2000). 
The consumer-brand relationships are also influenced by the inferences that consumers make 
about the brand personality, as any partner in an inter-personal relationship. Aaker et al. 
(2004) refer the following aspects related to the brand personality and consumer 
relationships: (i) sincere brands tend to enable strong and stable relationships based on trust; 
and, (ii} excitement brands tend to nurture less stable relationships based on feelings. These 
two forms of consumer-brand relationships are aligned with earlier work on ideals of intimate 
inter-personal relationships. According to Fletcher et al. (1999), romantic relationships are 
explained and measured through two ideals: intimacy-loyalty and passion. Relationships of 
intimacy-loyalty are caring, respectful, honest, trusting, and supportive. Relationships of 
passion are related to feelings of excitement, challenge, fun and independence. These 
dimensions/ideals may not be generalized to all other relationship domains and social 
contexts however, they constitute a relevant framework to access intense and affective ties 
that individuals develop with partners they perceive as highly valuable. Fletcher, Tither, 




long-term relationship settings. Findings suggested that current perceptions influence ideal 
standards over time (Fletcher, Simpson, & Thomas, 2000), which may result in different 
relationship ideals for a short-term relationship or a long-term relationship. Relationship 
ideals were previously applied to the branding context (Nobre, Becker, & Brito, 2010). 
Psychometric studies revealed a better performance of the construct when there is the 
involvement of symbolic consumption.  
We propose the NewLux brand relationship domain that captures the relationship consumers 
establish in the context of the new-luxury consumption. The construct entails the subjective 
(Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) and psychological nature of luxury brands 
consumption involving a mix of social and individual facets (Vickers & Renand, 2003). The 
NewLux brand relationship highlights the symbolism (Fog, Budtz, Munch, & Blanchette, 
2010; Kassarjian, 1971) and meaning (Belk, 1988) associated with luxury consumption. We 
further propose the NewLux brand relationship as being an intense psychological tie the 
consumer establishes witl1 the brand, which justifies the willingness to pay a premium price 
for the luxury brand. The NewLux brand relationship is a source of meaning and 
socioemotional benefits for the consumer and transmits trust, intimacy, self-identification, 
affection, and commitment Therefore, in order to capture the scope of the new-luxury brand 
relationship construct the following dimensions are considered: commitment, self-
connection (Aaker et al., 2004), intimacy-loyalty, and passion (Fletcher et al., 1999). 
Commitment and self-connection are dimensions of the relationship strength 
construct (Aaker et al., 2004), which act as explicative components to both functional and 
symbolic consumption. Commitment represents the behavioral ties (Fournier, 1998) in the 
new-luxury brand relationship and reflects the instrumental nature of the construct in 
measuring behaviors to make the relationship enduring (Gundlach et al., 1995; Morgan & 
Hunt, 1994). This dimension captures consumers' attitudes and behaviors that express a 
somewhat exclusive preference for the brand and efforts in the relationship, expressed in 
buying, using and keeping the interest in the brand over tin1e. Self-connection comprises the 
way the consumer's personal identity connects with the new-luxury brand. The underlying 
idea is to assess the degree to which the relationship delivers on nuclear identity themes 
(Fournier, 1998) (e.g., consumers' environmental concerns), expressing the real and 




meaning and socioemotional benefits to the consumer. The dimensions intimacy-loyalty and 
passion (Fletcher et al., 1999) comprise the idea that consumers develop intense bonds with 
the NewLux brand, similar in nature to intimate inter-personal relationships. Intimacy-
Loyalty represents the consumer's supportive and cognitive beliefs (Fournier, 1998) of the 
new-luxury brand. The dimension accommodates the trust component of the NewLux Brand 
Relationship and envisions a considerable level of understanding between the partners in the 
relationship. Passion embodies a deep and exciting affective experience with the new-luxury 
brand. Both dimensions are source of affective and socioemotional benefits to consumers by 
addressing the symbolic associations that they establish with the luxury brand. 
 
4. Method 
The study's fieldwork design entailed two phases. The first phase involved the development 
and testing of the scale and the second phase included follow-up procedures to validate the 
findings from phase one. 
 
4.1. Phase 1: Development and testing of the New Lux Brand Relationship 
scale 
 
We developed and tested a questionnaire to assess the NewLux brand relationship. 
The research instrument collected self-reported consumers' perceptions about their 
relationship with a NewLux brand. In the beginning of the questionnaire, respondents were 
invited to choose up to three brands from a set of 16 mass-consumed luxury brands. The 
brands were from different product categories and brand personalities. Practitioner 
publications related to brands (lnterbrand, 2008, 2010) informed the brand selection. Because 
the fieldwork was conducted in Europe, in Portugal, we also considered the trade industry 
information concerning the luxury European/Portuguese market. The questionnaire included 
the following 16 well-known mass-consumed luxury brands: Chanel, Armani, Calvin Klein, 
Ralph Lauren, RayBan, BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss, Moet et Chandon, Burberry, 
Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, and Ermenegildo Zegna. The set of brands 




instance, the brands Chanel, Dior, or Gucci, are accessible for a middle class through product 
brand extensions, such as sunglasses or fragrances. Participants were asked to fill one 
questionnaire for each chosen luxury brand.  
The scale items were derived from the literature, asking the respondents to assess 
their brand relationships on a set of attitudes and behaviors. Regarding the constructs 
commitment and self-connection, the measurements were adapted from the relationship 
strength scale developed by Aaker et al. (2004). A seven-point scale assessed the degree of 
agreement with the scale items anchored in 1 "completely disagree" and 7 "completely 
agree". The dimensions intimacy-loyalty and passion were adapted from the relationship 
ideals scale developed by Fletcher et al. (1999). The respondents assessed their brand 
relationship based on a set of attributes. For example, "If the NewLux Brand were a person, 
how would you describe your relationship with the brand?". A seven-point scale was used to 
collect responses anchored in 1 "least adequate" and 7 "most adequate". 
In order to assess the measure's external validity, the questionnaire contained 
dimensions from the Spanish Brand Personality scale (Aaker et al., 2001). This scale was 
chosen, according to an imposed-etic approach (Berry, 1969), due to the closeness between 
the Spanish and Portuguese cultures. The Spanish Brand Personality Framework can be 
applied to other cultures in Southern Europe (e.g., Spain, Italy or Greece) (Aaker et al., 2001). 
The items were measured on a 5-point Likert scale anchored by 1 "Not at all descriptive" and 
5 "Extremely descriptive". 
The initial draft of the research instrument was subject to tests of translation/back 
translation from English to Portuguese. Two bilingual researchers evaluated the translation. 
We conducted a pilot study with the initial draft of the questionnaire to test the questions, the 
content validity of the scales and to collect any suggestions and critiques. The questionnaire 
was applied to faculty staff - professors and administrative staff - and post-graduate students. 
The pilot sample included forty-two cases. This preliminary procedure allowed to refine the 
translation process, the understanding of the questions, and the layout of the questionnaire. 
The final version of the questionnaire was applied to consumers in the metropolitan areas of 
the two biggest cities in Portugal: Lisbon and Porto. The two cities represent the biggest 






4.1.1. Sampling procedure and sample profile 
In order to target the consumers who had significant experience with mass luxury 
brands, we adopted a convenience sampling procedure. Students and researchers helped to 
disseminate the instrument across consun1ers of new luxury products. One hundred and 
twenty-one potential luxury brands users were contacted. The final sample yielded 118 
NewLux brand consumers, generating a sample of 200 NewLux brand-relationships (with an 
average of 1.7 brand-relationships per user). Non-response bias was tested by assessing the 
differences between early and late respondents with regard to the mean of all the variables 
(Armstrong & Overton, 1977). No significant differences were found between the two groups 
of respondents. This suggested that response bias was not a problem in the study. 
 The sample contained a similar number of male and female (50% male and 50% 
female) NewLux brand users. Respondents' age ranged from 19 to 86 years old, with an 
average age of 37 years old. The highest number of respondents (75%) completed a college 
degree and 18% completed high school, which suggests a prevalence of educated consumers 
in buying NewLux brands. 
 
4.2. Phase 2: Follow-up - NewLux Brand Relationship scale test on a different sample and 
new stimulus 
During phase 2, we tested the scale produced in the previous phase by applying a 
questionnaire containing the NewLux brand relationship scale to a new convenience sample, 
using different stimulus. The researchers distributed the questionnaires among potential 
participants. The questionnaire included the following 18 mass-consumed luxury brands: 
Bang&Olufsen, Carolina Herrera, Cartier, Coach, Gaggenau, Givenchy, Iphone, Cantinho do 
Avillez, Louis Vuitton, Luis Onofre, Moschino, Mini, Pestana, Prada, Ritz -Carlton, Rolex, 
Sheraton, Versace. 
The sample entailed 63 respondents representing 168 valid NewLux brand-
relationships. The majority of the NewLux brand relationships were reported by female 
participants - 124 (73.8%) - whereas the remaining 44 (26.2%) relationships were reported 
by male participants. Respondents were on average 44.7years old, ranging from 16 to 78 





5. Data analysis 
 
The focus of the study was to develop a measurement for the NewLux brand 
relationship construct. We empirically examined the measure as formed by the following 
four dimensions: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, and passion. The data 
analysis was conducted in two stages (Simões, Dibb, & Fisk, 2005): the first stage entailed 
Exploratory Factor Analysis (EFA) and the calculation of Cronbach alpha to test internal 
consistency of the measures and to appraise scale items' performance within their respective 
dimension (Churchill Jr, 1995); and, the second stage included the Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) to refine the scale and to expand the validation tests. Data analysis was 
conducted using the software SPSS 24.0 and AMOS. 
EFA results through factor loadings and scree plot confirmed the initial groupings 
and produced four factors: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, and passion. The 
Cronbach's alpha for the extracted factors ranged from 0.75 to 0.89, indicating good 
reliability levels of the scale (Nunnally, 1978). Table 1 summarizes the results for EFA and 
Cronbach alpha. 
In CFA we used full-information maximum likelihood (FIML) estimation 
procedures. Each item was restricted to load on its pre-specified factor, with the first-order 
factors allowed to correlate freely. CFA results suggested the reduction of the initial list of 
23 items to 16 items (loading on the four original factors). Table 2 includes a full listing of 
the items and their scale reliabilities. The chi-square for this model was 156.135 (df = 98, p 
= 0.00). Given that the chi-square statistic is sensitive to sample size, the following fit indices 
were also considered: Normed Fit Index (NFI) (0.91), Comparative Fit Index (CFI) (0.97), 
Incremental Fit Index (IFI) (0.96), the Tucker-Lewis Fit Index (TU) (0.97), RMSEA ( < 
0.06). All these indexes presented acceptable values. Fig. 1 depicts the standardized 
regression weights of each item on the respective construct. 
Results reflect the unidimensionality and internal consistency of the measures. 
Convergent validity is evidenced by the significant standardized loadings (average loading 
was 0.77), levels of composite reliability above 0. 70 (Bagozzi, 1980), and variance extracted 
above 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) (Table 2). Evidence of discriminant validity is 




different from 1; and the shared variances between any two constructs (i.e., the square of 
their correlation) are lower than their extracted variances (Fornell & Larcker, 1981; 
MacKenzie, Podsakoff, & Rich, 2009). 
 
5.1. Second-order factor 
 
We computed a second order factor to check how the various dimensions of the 
NewLux brand relationship would perform on a higher order level (Dabholkar, Thorpe, & 
Rentz, 1996), Fig. 2 presents the estimation results for the final measurement model of the 
NewLux Brand Relationship that includes the four first-order factors, observable indicators, 
and measurement errors. Although the chi-square of 188.525 is significant (df = 100, p < 
0.00), the fit indices suggest a good fit of the model to the data (NFI = 0.90, CFJ = 0.95, IFI 














































































































The fit is similar to the first order measurement model with the four factors correlated. 
Commitment presents a factor loading on the higher order factor of 0.83, self-connection has 
a factor loading of 0.90, intimacy-loyalty has a factor loading of 0.51, and passion has a factor 
loading of 0.59. The second-order model is acceptable and can be considered equivalent to 
the first-order model. Such result indicates that the NewLux Brand Relationship construct 
may be represented as a higher order factor that is captured by the fourdimensions (Dabholkar 
et al., 1996). In sum, consumers assess their relationships with mass-consumed luxury brands 
according to the attitudes, behaviors, and attributes embedded in the basic dimensions of 
commitment, self-connection, intimacy- loyalty (trusting, respectful and honest relationship), 





5.2. Discriminant and nomological validity 
 
To support the discriminant validity test we linked the NewLux Brand Relationship 
dimensions to a "behavioral or attitudinal outcome of interest" (Lages & Fernandes, 2005, p. 
1568). The idea was to test whether the dimensions were different and independent. The 
dimension "excitement" from the Spanish Brand Personality scale (Aaker et al., 2001) 
represents a brand personality feature that possibly presents an inexpressive correlation with 
the NewLux Brand Relationship sub-dimensions. Brand personality and consumer-brand 
relationships are conceptualized as two different, although interdependent, concepts. This 
decision was based on the characteristics of a luxury brand that usually carries an 
aristocratic/upper-class aura associated with exclusivity, tradition and distinctiveness. Hence, 
we added to the initial measurement model the latent variable of 'excitement'. Excitement 
(EXCIT) (alpha = 0.79) was measured using nine attributes: happy, outgoing, fun daring, 
young, spirited, unique, imaginative, and independent. Results produced three significant 
positive correlations (two of them with a weak expression) between the NewLux"s sub-
dimensions and excitement (r(SELFCONNECTION*EXCIT = 0.27, p < .01; 
r(INTIMACYLOYALTY*EXCIT") = 0.25, p < ,01; r(PASSION*EXCIT) = 0.66, p = .00) 
and one non-significant relationship, between commitment and excitement 
(r(COMMITMENT*EXCIT = 0.15, p > 0.05). This result suggests that while exciting brand 
personalities cannot nurture committed consumer-brand relationships, consumers may 
establish passionate relationships with exciting brands that can provide then1 with relevant 
psychological and socioemotional benefits. These relationships, however, tend to be shorter 
in time. Overall, the results reinforce the proposition of discriminant validity for the 
NewLux's dimensions as they act independently to the added construct, except for the passion 
dimension. 
To access nomological validity, we selected two latent variables theoretically related 
to the NewLux construct (cf. Churchill Jr, 1995). The literature postulates the consumer-
brand relationship and brand personality as theoretically linked concepts (e.g., Blackston, 
1993; Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1996). Therefore, a brand personality dimension can 
be considered a related variable. We added the Spanish Brand Personality dimensions (Aaker 
et al., 2001) of sincerity(SINC) and sophistication(SOPH) to the initial measurement model. 




well mannered, real, sincere, and down-to-earth. "Sophistication" included the attributes 
(alpha = 0.67) good-looking, glamorous, stylish, confident, persistent, and leader. 
Sincere brands tend to facilitate strong and stable relationships based on trust (Aaker et al., 
2004). This is consistent with the characteristics of luxury brands related to excellence, 
exclusivity, high quality, and high price. The attributes that are used to characterize the 
sophistication personality are also consistent with the aura carried by the traditional luxury 
brands. Previous research found that brand personalities of sincerity and sophistication are 
mainly related to trusting friendships as intimacy-loyalty relationships and, to a less extent, 
to passion relationships. Existing studies also indicated significant positive correlations. 
between sincerity and commitment, sincerity and self-connection, and sophistication and 
self-connection (Nobre & Becker, 2012). Consequently, we expected a positive association 
between the NewLux brand relationship dimensions. and the brand personalities of sincerity 
and sophistication. Our results confirmed positive significant relationships between the four 
dimensions of the NewLux Brand Relationship construct and sincerity 
(r(COMMITMENT*SINC = 0.36, p = .00; r(SELFCONNECTION*SINC) = 0.29, P = .00; 
r(INTIMACYLOYALTY*SINC) = 0.81, p = .00; r(PASSION*SINC = 0.43, p = .00); and 
sophistication (r(COMMITMENT*SOPH) = 0.42, p = .00; r(SELFCONNECTION*SOPH) 
= 0.41, p = .00; r(INTIMACYLOYALTY*SOPH) = 0.79, p = .00; r(PASSION,SOPH) = 
0.65, p = .00). Thus, nomological validity was demonstrated, as the scores of the four 
NewLux's sub-dimensions associated positively and significantly with sincerity and 
sophistication (cf. Lages & Fernandes, 2005). It may be concluded that the perception of 
personality traits of sincerity and/or sophistication are positively related to the NewLux brand 
relationship. Overall results corroborated that the NewLux Brand Relationship measurement 
is reliable and valid. 
 
5. 3. Follow-up: Scale resting and validation 
 
As a follow-up to the scale testing we used the collected data from phase 2 and 
followed similar data analysis and validation procedures. EFA establishing four factors was 
applied to the NewLux Brand relationship scale. This allowed to test the factor groupings. 




Normalization. The results produced a positive outcome with a Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy of 0.910. All items loaded in the expected factor from the NewLux 
brand relationship scale with communalities ranging from 0.606 (item “support") to 0.812 
(item "passionate"). The variance explained was 74.346%. Chronbach alpha also presented 
acceptable values above 0.84 (Nunnally, 1978). 
We calculated CFA using full-information maximum likelihood (FIML) estimation 
procedures. Each of the scale's 16 items was allocated to the respective factor (Table 3). The 
four first-order factors were allowed to correlate freely. Although the chi-square fit index 
was 242.747 (df = 98, p = .00), we considered the following fit indices: Normed Fit 
Index (NFI) (0.90), Comparative Fit Index (CFI) (0.94), Incremental Fit Index (IFI) (0.94), 
the Tucker-Lewis Fit Index (TU) (0.92). All presented acceptable values. Results further 
supported the unidimensionality of the four first-order dimensions of the scale. Convergent 
validity was revealed by significant standardized loadings (average loading was 0.84); 
acceptable levels of composite reliability above 0.70 (Bagozzi, 1980) and variance extracted 
above 0.50 (Fornell & Larcker, 1981). Evidence of discriminant validity was shown by 
constructs' inter-correlations estimates significantly different from 1; and the shared 
variances between any two constructs being lower than their extracted variances (Fornell & 
Larcker, 1981). Finally, despite the significant chi-square (x2(100) = 264.761, p = .00) the 
second-order fac tor model presented good fit indices suggesting to be equivalent to the first-
order model: NFI = 0.89, CFI = 0.93, IFI = 0.93, TLI = 0.91. 
As a final procedure, we verified the metric invariance of the scale model in both 
samples to test whether the model presented an equal structure in both groups. We applied 
the recommended procedures from Joreskog and Sorbon (1996; cit. in Bagozzi, Lee, & Van 
Loo, 2001). We compared the difference in the x2 between the two measurement models by 
testing the model with free parameters in each group against a fully constrained model. A 
non-significant qui-square difference test of the multiple group fully restricted model against 
the unconstrained multiple group model (the baseline model) confirmed the failure to reject 
the hypothesis of invariance (Xd
2(12) = 19.7, p = .07). Equal measurement weights indicated 








This study was motivated by the need for a deeper understanding of the evolution of 
the luxury market in the mass consumption era. The luxury domain has evolved into a more 
accessible and wide-spread experience that challenges the traditional perceptions of luxury 
consumption (e.g., rarity, expensiveness, elitism and not for the masses). Consumers perceive 
new luxury as an individual option and as an experience embedded with subjectivity and 
uniqueness. These evolving forms of consumer relationships with the luxury brand make the 
conceptualization of luxury and its nuances open for debate. Despite the vast literature on 
luxury, there is a scarcity in research specifically addressing the relationship that consumers 
develop with a new-luxury brand. The main contribution steaming from this study relates to 
the specification of the conceptualization, domain and measurement of the construct NewLux 
Brand Relationship. The study establishes that the brand relationship that consumers develop 
in the context of the new-luxury consumption has subjective (Bian & Forsytlle, 2012; 
Kapferer, 2012) and psychological (Vickers & Renand, 2003) natures. The subjective nature 
is reflected in the symbolism and meanings associated with luxury consun1ption. The 
psychological nature connects to the ties that consumers associate with the new luxury brand 
related to self-identification, experiences, and socioemotional benefits. Markets show the 
transition of luxury from product attributes or social image to an experiential use of the luxury 
brand. Consequently, the consumption of luxury brands dwells intensely on private, intimate 
and subjective experiences, yet maintaining classic traits, such as aristocratic posture and 
status. The relationships consumers establish with mass-consumed luxury brands become a 
source of meaning to their lives. 
An additional contribution of the study concerns the development of a measure that 
captures the unique and intimate experience that a luxury brand may represent to the 
consumer. The NewLux Brand Relationship scale gauges the intensity of the connection that 
consumers establish with mass-consumed luxury brands. We applied the metaphor of 
consumer-brand relationship (Fournier, 1998) to holistically integrate the experience and 
value that comprises the consumption of a new-luxury brand. The research highlights the 
breadth of the scope of the NewLux Brand Relationship construct as entailing aspects related 




of the relationship quality and stability that predicts brand loyalty (Aaker et al., 2004) and 
constitutes a core element of brand relationship value. Aspects related to relationship ideals 
(Fletcher et al., 1999) capture the idea that consumers develop intense bonds with the new-
luxury brands, similar in nature to intimate inter-personal relationships. A key result is that 
the measurement of the relationships that consumers establish with the new-luxury brand is 
multidin1ensional, involving four features: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, 
and passion. Commitment entails behavioral ties in the NewLux brand relationship. Self-
connection relates to the affective and socioemotional component of the relationship. 
Intimacy-loyalty embodies the supportive and cognitive beliefs elements. Passion expresses 
a deep and exciting affective experience with the new-luxury brand. 
Excellence and high-quality are seen as basic components of a luxury brand indicating status 
(Heine & Phan, 2011). These traits are a cornerstone for rationalizing the purchase of higher-
priced products (Eastman & Eastman, 2011), and ultimately influencing future purchases. 
Toe NewLux brand relationship scale bridges the idea of status and relationship with brands, 
by revealing the prominence of committed and long-term intimate ties based on trust (as 
represented by intimacy-loyalty relationships) in new luxury brand relationships. The 
coexistence in the measurement of characteristics related to perceptions of trust and 
commitment conveys their importance in establishing stable and strong bonds, conducive to 
loyalty with mass-consumed luxury brands. This aspect resembles in the commitment items 
(e.g., "I amn1 very loyal to this NewLux"; "I am likely to be using NewLux one year from 
now") and Intimacy-Loyalty attributes (e.g., trusting, respect). 
Symbolic consumption is a vehicle of self-expression (Belk, 1998). This idea is 
reflected in the NewLux Brand Relationship measure in the dimension self-connection. 
Items, such as, "The NewLux brand fits well my current stage of life", "Using NewLux lets 
me be a part of a shared community of like-minded consumers", convey the mean for self-
expression and experience with the brand. Luxury also pursues an aura of superfluous and 
status; a "conspicuous waste" (Veblen, 1899; cit in Vickers & Renand, 2003) which 
consumption has an aspirational nature (e.g., "The NewLux brand says a lot about the kind 
of person I would like to be"). This reflects that a consumer-brand relationship is a source of 
brand value (Payne et al., 2009) in the process of brand-value cocreation (Merz et al., 2018). 




consumer's characteristics, attitudes and behaviors towards the brand. A consumer-brand 
relationship is part of a personal experience with a brand and is subjective in nature. 
Pertaining to the NewLux Brand Relationship measurement are the relationship ideals 
intimacy-loyalty and passion. Although both ideals constitute opposed relationships (Fletcher 
et al., 1999), they are sources of meaning and socioemotional benefits to consumers. 
Intimacy-loyalty is predominantly nurtured by perceptions of sincere and sophisticated brand 
personalities (Nobre & Becker, 2012). ltems report features, such as, honesty, respect trust, 
and support. This dimension may be understood as a measure of trustworthiness (Nobre, 
2015). Consumers tend to stay in relationships with high-quality brand partners that behave 
in a trusting, respectful, and honest way. These characteristics fit with the conservative, 
classical and aristocratic aura and the associations to high quality that traditional luxury 
definitions convey. Passion is associated with exciting personalities. Mass-consumed luxury 
brands have the ability to instill passion, excitement, and challenge, in the ongoing interactive 
process with the consumer. The items excluded from the passion dimension (i.e., fun 
humorous and independent), support that consumers still look to mass-consumed luxury 
brands under the umbrella of the classical values of luxury. The retained passion items tie 
mass-luxury consumption to the more experiential, individual and subjective meanings that 
a luxury brand can bring to the consumers lives. Hence, in the new-luxury context, building 
brand identities needs to expand beyond the traditional characteristics of luxury products. 
Brands must be perceived as a trustworthy partner able of keeping passionate, enthusiastic 
and challenging relationships with consumers, thus providing them with enriching affective 
experiences. 
Overall, the findings revealed clear associations between the relationships consumers 
develop with NewLux brands and the concept of brand personality, in particular, at the level 
of the personalities of sincerity and sophistication. This corroborates the pertinence of the 
scale as sincere brands tend to facilitate strong and stable relationships, based on trust (Aaker 
et al., 2004). Luxury brands carry a trait/brand personality of sophistication, which is 
associated with the attributes of glamour, style, confidence (etc.). Moreover, results 
uncovered a non-relevant connection between the personality trait excitement and 




and self-coru1ection and intimacy-loyalty. This reinforces the scale's role in capturing the 
relationship that consumers establish with new-luxury brands. Exciting brands are 
characterized by attributes, such as, outgoing, fun, daring, young, spirited. These attributes 
apply to short-lived experiences (Aaker et al., 2004), which are not suitable to the aristocratic 
and classical trait of status present in most mass-consumed luxury brands. Such idea is 
aligned with the characteristics of excellence, exclusivity, and high price, usually, associated 
with luxury brands. 
 
6.1. Managerial implications and future research 
 
The study provides practical implications for managing brand relationships in the new 
luxury context. As markets become wider and more competitive, new luxury managers ought 
to develop and maintain expressive relationships with their customers. To the endeavor, the 
NewLux Brand Relationship scale offers a framework that managers can use to address the 
relationship that mass-luxury consumers have establish with their brand. In particular, when 
managing brand relationships, new luxury brand managers ought to take into consideration 
four din1ensions: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, and passion. The identity 
of the NewLux brand should capture and articulate those din1ensions in the brand 
communication strategy. 
The scale further specifies the dimensions that require attention to gauge the strength 
of the relationship that customers develop with the brand. The measurement establishes the 
range of aspects that ought to be considered. The dimensions entail symbolism, meaning, 
experience, psychological ties and behaviors. It may be used as a diagnostic and ongoing 
monitoring tool to evaluate the customer's connection to the brand. By systematically 
assessing the level of relationship that consumers have with the brand, managers will be able 
to identify the way consumers construe and connect to the brand. It is important to detect any 
shortfalls and develop corrective measures, when necessary. 
Each dimension is instrumental for conducting relationship management. The 
relationship strength is reflected in the commitment and self-connection consumers hold 
towards the brand. Through commitment, managers evaluate the degree of consumer 




repurchase the brand). When assessing self-connection, managers are able to identify the 
consumer's personal identity themes (e.g., "The NewLux brand makes a statement about what 
is important to me in life") and the experience (e.g., "Using the NewLux brand lets me be a 
part of a shared community of like-minded consumers") that the link with the brand provides 
them with. The component regarding relationship ideal captures the level of supportive and 
cognitive beliefs (e.g., honest, respect, trusting) affection and experience (e.g., passionate, 
support, exciting) that consumers establish with the NewLux brand. This is relevant to 
address the symbolic associations that consumers establish with their luxury brands. 
Managers will be able to assess the levels of intimacy-loyalty and passion that consumers 
hold towards the brand, similarly to intimate interpersonal relationships. These dimensions 
will assist in articulating the relevant vectors for laying down a strong NewLux brand-
relationship management strategy. 
This study endures Limitations prevalent to the nature of a cross-sectional research. 
We developed a survey adopting convenience sampling procedures. Although such data 
collection allowed to target respondents familiar with NewLux consumption, findings are not 
generalizable to the wider market. Hence, it would be relevant to dilute the limitations of the 
convenience sampling by conducting a large-scale study following probabilistic sampling 
procedures. The survey further allowed to capture a general view of the way consumers 
establish their relationships with the new-luxury brand. It would be of interest to build on 
this idea and gain deeper insights into the nuances of symbolic and individual consumption. 
Future research should complement our findings with interpretative methodologies that help 
capturing the consumer's individual and unique connections with the brand. Moreover, 
consumer-brand relationships are expected to evolve over time. Although we looked at the 
relationship as on-going, our study was based on the individual perceptions of the brand 
relationship at one point in time. In order to capture the dynamic nature of the relationship, 
longitudinal studies are relevant to apprehend the evolution of the relationship with the new-
luxury brand. 
 The consumption of luxury products and brands is a global phenomenon. Luxury 
brand identities involve a global code of social meaning that mass-markets help to 
disseminate. Benefits are of an imaginary and symbolic nature (Dubois & Paternault, 1995). 




phenomenon of the new luxury brand reinforces the topic's relevance warranting further 
analysis ln different countries and cultures. Future research should extend the empirical study 
to other markets and cultures exploring additional sets of mass-consumed brands within 
different levels of luxury, as perceived by consumers. Finally, the interaction between the 
NewLux Brand Relationship scale with other variables is open for inquiry. For example, it 
would be important to address the impact of the NewLux brand relationship on behavioral 
outcomes, or its emergence in a co-creation process of a new luxury brand identity building. 
 
 
 
 
